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marketing para o site do Sindicato Rural de Campo Grande. Florianópolis, 200,1. 
84£. Dissertação.ÇlvlestradoemEng_enha1êiø;de:Broduç_ãe1kçzBi:og;amg¿dezlšéxdgçgção 
em Engenharia de Produção, UFSC, 2001. ^ 
Q.-objetivodeste.estudo.epropgrg_u1rb}t;lançgde¿rnaEketing;[¿a§a;seeutilizadoznadivulgaçãq do 
site do Sindicato Rural de Campo Grande. Para isto são revistos conceitos nas áreas ide 
marketinge_marketingcnaaLntetnet¢BartindeLdo;gia11‹3ed‹âmarketing,sttge;id‹3zp¿Q1âAmhfo%,io 
(1999), foram verificadas quais estratégias deste plano foram ou estão sendo utilizadas pelo 
Sindicato. RuraL de.Cam.po-_Grande;.O. dez p_c¿}.s,.s,tti_c¡g.,';ç1;_r‹:_L-.Í-`.=z;s,eXs¡: 
oportunidades, marketing estratégico, marketing tático e operação e controle; dentro dessas 
fases sãdanalirsadasdiversas.estratég_iasdfi:marketing¿pai5azgara¿ntirza.suaaeficáciaâezparaâqule 
a organização atinja seus objetivos. Verificou-se que a organização estudada não possiii 
planoz, de .marketingze atua. de-. maneira desinteg_r_êy;1,e1f_r12;s:.s1z1z:s=_estrat‹-ã.¿‹g,§ia¿s__de;._marketingñ}e 
comunicação e, através desta pesquisa a organização poderá utilizar este plano para obter 
eficácia-una; di\zulgaçãoLdLLseu.sz`ta nafzlnternet, - 
___,_.,_/ 
Palavraszchavez.marketing, Internet e agronegócios.
\l 
ABSTRACT 
FARIA, Giuliana Mendonça de. In-ternetmarketing: proposeoiia market-in-g-plan te, the 
site of Campo -Grande Rural Syndicate. Florianópolis, 2001. 84f. Dissertação 
(Mestrado em Engenharia de»P_‹i=oduç_ão-)_-~ P›fograma›de›Pós-graduação em Engenharia 
de Produção, UFSC, 2001. ' 
The objectiveuof this.study_,is¬te: prop,o.s_e¬_a marketinsàpltejeektàheuseihnthedivtúgatiorr pf 
the site of Campo Grande Rural Syndicate. To make it possible, concepts in the-marketfiiag 
areatand- also_ in-theJnternet ma12ketin&ar_e-_ reyêiewedz; Staftingffroinftheamatleetinggglan 
suggested by Ambrósio (1999 was possible to verify wich strategies of this ~market«iÍdg 
pl an .Were usedor. are-Vbeing¿u_se_d;b.y¿¡,Ç_amp_o;z G=fandezRuEal:$y¿1¿1£iicateJIIhez,marketingplaíp 
used has four phases: opoitunities, strategic marketing, tactical marketing, and operation 
and›.contro.L Amongthesevghasesseveralzmarketinglstrategiesf.arezanalyzedztozgaranteeetheir 
efficacy and to be certain the organization reaches its goals. It was certified that the studied 
ourganizatiotudoesrflt- ha\¿e._e,Ln1arke1ing-¿.p¿1gej§;et-;a¿1f1d¬ acts-.inz.~a;.zdisintegrated¡_n1ai1nerzifL\ts 
marketing strategies and communication, and, through this research, the organization 'Will 
IL 
. . . 
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1 INTRODUÇAO 
1.1 Apresentação do Tema 
Na- história dahumanidade já foram registradas. duas- grandes revoluções. tecnológicas, que 
mudaram drasticamente os hábitos de vida e de trabalho. A primeira revolução, a agrícola, 
ocorreu quando os--homens,domesticaram- osanimais.-ze-vaprenderanraaeultivar. ewzcolher. A 




I Tecnologias de Informaçao( TI ),o que promete alterar nossas vidas como as duas outras 
revol.uçoesfizeram,.. entretanto, ,dezzmaneiraz mais-. i:áp.idazezavassaladora_` 
V _ 
- ~ 
. . . . - 1 Hoje, o uso de TI tomou-se um fator singularmente impoitante na economia das naçoes e na
~ civilização-.huma.na,-._A.s. baiIei1:as.fisicas_deixaram- de_ex.istiE,,_ ox mercado; estaointeragíindo 
cada vez mais, gerando assim mais competição. 1 
O fato é_que.todos.oszsetores...da_econo.mia,estão_.cadazvezz maisadotando~_"lII,. o-quà.signiñç,a 
maior eficiência com redução de custos e de tempo nos_processos - um fator decisivo para a 
organizaçãoa-Além~ disso.. a."llL po¬ssibi.l.ita..cL acesscprápidoz-az.in.fo.rrnações- relevantes›_.paisaã¡ a 
organizaçao o que é fundamental para uma tomada de decisao mais acertada. ' 
A--habil.i.dade .em_adot.ar..TI.- demaneirazzeorretaz podezrepresentanum-d.ifeifeneiaLimpoiÇtante¡ze,
1 
portanto, nenhum setor pode ignorar as implicações que a TI pode representar na sua área de 
atuaçãofcníisconpodesenaqqerdadacompetitividadçš A -
\ 
A Internet é uma nova tecnologia, que combina TI com telecomunicações, e que chegou para 
ficar. Astransações».comerciais...estão.sendo.profiandamentezmodificadaszpor-essa-teene>lo.g%'a, 
da qual as organizações não podem mais prescindir. 
O. seto.r...de-ag_i:onegç§.ciosr gen _ser¬de_extre1na_.impo.rtãncia..nozEstado. de.Mato_.Grossoz.dot Swul, 
não pode ficar à margem dessas mudanças. Deve procurar utilizar-se da Intemet para obter e 
trocar in.formações,, para.nã_o›¬correr_ orisco de-não..sei;cornpet¡itivo,.z
2 
O interesse pelo tema deste trabalho surgiu porque é grande a~- quantidade de informações que 
o setor de agronegócioszznecessitaãe co.mo.todoaoszsegrnentos-..da- economia,.Vprecisa-obter,was 
informações de maneira rápida e com menor custo, e a Intemet é a ferramenta que 
p_ossi.bi1ita1:á,-este acessor.àfi.nformaç\Ç›es. 
1.2 Definição do Problema 
A.medida-emzquea.competiçãofseVtornazmaiafaeirradaê.-maioiêé.aimportãnci-a....dosgganhosade 
produtividade trazidos pela TI. Essa tendência influencia toda a cadeia produtiva, o que -fiaz 
p_§ever..que. qualquerA.setor,,_. .independentez do. ,seu›tip_o_;.vde¡a-atividade?terá; que: eonsiderazpos 
impactos que a tecnologia da informação trará para seus negócios, seu mercado e seia 
€lGflfi€}f£€\1'1C 1 21 .
› 
A.. reutilização ,da.-InterneL1Í_';í¿_.¿é-auma. realidadeftantoz, nozmundeneientificozoglantoz..nosznegociqs. 
De acordo com Laudon (1998, p. 168) “a Intemet é valorizada porque permite -que as pessoias 
se...comunz`qae1_1L de.modo.fz¿íeil, rágidog en,barataeomzoutra&¿qe;$soas..enL.qya¿se-todos.a$ lušares 
do mundo 'Í 
“ 1 
Um poderosozserviçozfde..atendiment<.>a‹z›s.. cliente»ezumazdasgrandeavantagens-dalnterr\et. 








Na visão de Kotler (1999, p. 13) “a chegada da Internet já está criando uma verdadeira 
re.vo.lug_ão..namarketingff,V represe_nta-.mais.que; _umz.novoz..n1eio,. éz,u.m-condutor.-univer1saLde 
idéias, em que as pessoas estão trocando informações em uma escala sem precedentes.
' 
Trabalhar... zma1:keting._...,na¡¢ .InterneLz,.sigr1ifica~a.,.fundamentalm,ente-.. valor; isto Ãzé, 
proporcionar aos usuários, algo de valor de graça. Cabe às organizações definirem qual a 




Considerando esse aspecto e o fator competitividade, o Sindicato Rural de Campo Grande 
desenvolveu um site-. na Internet, para di.spo_nib`ilizar informações, exatamente.eom.oéob1etL\_ío 






No entanto, o Sindicato vem constatando que o site é muito pouco explorado pelos produtores 
rurais... As. causas- para..essa...nãcL utilização.. .podenLser-.vai=.ias,..e nãoz são- muitc»..elaras¬.,š1o 
Sindicato. Porém uma é patente, sem a necessidade de estudos aprofundados: a falta de 
farniliaitidader. oi.L.mesmo.-fobia.com. relação. às.-tecno.logia&.de~.info.rmação,, ;errL.pa~i2tzieu.lai;¬ a 
. , . A . . . 4 
Intemet, de pessoas habituadas a uma vivencia, em geral, distante das tecnologias que vem 
afetandozocotidiano-das.pessoas-i.nseridasna.Sociedadezdalnformação., __ 
¡. 
A partir dessas considerações o problema da pesquisa é: Como estimular os produtords 
nu:ais,.v.inculados-ao_ Sindicato.-Ru.i:aLde...Cam¡i(L Grande-fa- utilizar.em...as-informa%,õ es 
disponibilizadas no site do Sindicato? 
1.5. Ofibietiyos 
1..3..1...0biçtí\¿‹L(}\eral 
Propor. um Q-lan£Lde_marketing[.aot-Sindicato...RuraL-de..Campo _Grande,-.direc`ionadet_ aowl seu 





um plano de marketing ideal como instrumento de pesquisa; 
> . \¿eiificai:,..a.partir. doÂ.¡;›_.lano.deernarketínggte,c'›rir:o escolhido; seuofSi.ndieato.RuraLdàCamqp 
Grande considera as recomendações desse plano na divulgação do seu site na Internet; 
> Propor.. um. plano de .inarketingí para _divulgaç_ã.o-._dcLs1`te›.drL Sindi.cato_Rur.aL-dezCam%p 
G.rande,.-consideran_do as recomendações do plano teórico levantado na literatura.
'
4 
1.4 Natureza e Caracterização da Pesquisa 
Silva & Menezes (2000) definem a pesquisa como um conjunto de ações, que utiliza 
procedimentos racionais. e. sisternáticos, visando solucionar, u.mW.preb;lezma.. . As .pesquisa 
qualitativa, não se utiliza de métodos e técnicas estatísticas e o ambiente natural é a fonie 
direta da-e coletazde- dados. 
\.
J 
De acordm.com»zBogç1_an- .(apu¿L Ternes, 2000.)_.az pesqçiisa-flpqualitativaz aprçsentaz cqmo
F 
características básicas: 
> . - Tem çuambienteznatural. co.mo›_fonte.dzireta:..de.« dados",ezez.pesquizsadoL..eomozinstrumento 
fundamental. 
> . A pr__eocup`açã.o.essencial..dofirivestigadop ézeom__oz sigriitzieadorque..as.pessoaszdãerascqisas 
e à sua vida. - 
> O.-enfoque.indutiv‹;»éuutilizad‹¿xpelospesquisadore&na.anáLise.dosseusdados.___ __ 
> Os pesquisadores qualitativos não estão preocupados unicamente com os resultados mas 
conrozprocesscxtamlâém. 




selecionando as metas e construindo uma intervençao, porém nao é adequada para a ava iaçao 
dosresultados destezplano,..RoeseirQL99:99 
Yin apud Roesch (1999, p.155) define o estudo de caso como “ uma estratégia de pesquisa 
que. busca. examinarz.unL_zÍe_nómeno._ contempaffá-nea. den!-mà--de.. seu.-cantexlol'z -Y Considerando 
esse conceito, optou-se nesta pesquisa pelo estudo de caso utilizando a abordagem qualitativa, 
poisdpresenteestudavisa.zverificanquais.as..estratégias dezmarketizng, atravésdezumzlpianowrle 
marketing, estãocsendo utilizadas pelo Sindicato Rural de Campo Grande.
I
5 
Considerando-se o critério de classificação de pesquisa proposto por Vergara (2000),-~ quanto 
aos. fins e quanto. aos meios, tem,-se: 
> Quanto aosfins- apesquisa em-.questão..edozztipozexplorattíriaedescritiva...lnvestigašão 
exploratória porque visa levantar questões e hipóteses que esclareçam ou modifiquem 
conceitoszparafuturos.estudos.. Descritiva,. . porque-¬ visa-expoL.,as..caisacteristicasz e. fatores 




certo detalhamento, utilizando um unico objeto de estudo, o szte do Sindicato Rural' de 
Campofirande.
? 
A. pesquisa.exploratoifia,, basicamenteivisaâ provepopesquisador. de .maior-_ conheeimente sokäre 
o tema ou problema de pesquisa em expectativa. Como o estudo de caso é um método de 
pesquisa. exp_.lorat_c'›r_ia,.. éfpe£tinentea.1embzrai;..qumseuzzebjetivezz é . o... deeg._çrai;lêiipéteses. evnão 
verificá-las, além de ampliar os conhecimentos sobre o problema em estudo. (Mattar, 1996!) 
Diferentemente- do quez.ocorrez. nas.. pesquisas;úexploratériasg..a.-.elaborae¿ão. dasmquestões-.,.`de 
pesquisas descritivas, necessitam profundo conhecimento do problema a serestudado. Em 
outrampalavrasfo.. pe squisadoi; precisa.. sabenexatamentez. th que-._se_p.i;etendez.eeim;.az.- pesqtgiía. 
(Mattar, 1996) 
Deacoi;do.con1LSiLva8aMenezes(200.(l}ez.iznsti:umentoâel‹-heeletafde_dades.de\â‹=z.propeiêeief;fi~.r 
interação entre o pesquisador, o informante e a pesquisa. -Estrategicamente, optou-se por 
diversastécni-casdezcoletadezdados,utilizandoesea.entifevistaéefiazanálisedoeuzmentñl. 
\` 
De acordo com Roesch (1999) “a entrevista é a técnica fundamental da pesquisa 
qualitativaf. OQIá.0LL-zsez.nesta_pesquisazpelov.usexzdezttentrevistaafocadas, quícz.de...acordo-cqpi
1 
Yin (1989), o respondente é entrevistado por um curto peri'odo de tempo e pode assumir um 
caráte1:-...aberto¬fechado_ ou-. se.._tomar.- co.n.vencional,., entretanto-.. o.- pesqpisaden... tdewve 
p_ige£erencial.menteseguir as perguntas estabelecidas no protocolo da pesquisa. A É
6 
A análise dos documentos segundo Ternes (2000), ‹-*fproporcíona ao- pesquisador- dados 
suficientemente ricos para evz`tar.a› perda .de temppz com lezvantamentoshde» campQ;._”- E0-rain 
feitas análises dos relatórios de acesso ao site e o conteúdo das mídias de divulgação 
reaI»ifzadasz.‹_ 
1.5 Limitações da Pesquisa 
O presente estudo teve como limitação: 
> Não»i.i.m.pzla.ntarzogplanozfldeâmarketing:.ef..verifican...a_suazeficáciazatravésmdazúlti-ma-.fase do 






O restante do trabalho está estruturado da seguinte maneira: 
Oeapit.ulo~2= fiindamentaçãofteéficaque aborda.ostema¿.-marketi.ng¿çmarzketinginaflnteršpet. 
O capítulo 3 - metodologia da pesquisa. I 
O.. cag_ítuloz4_-.. .levantamentodos dadosfanáltisezdos.Vdadesezresultados×.obtidos. 
O. capí_tu_lo..5z-z considerações finais e recomendações futuras.
i
7 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA, 
Neste capítulo são apresentados os principais conceitos sobre marketing e-- marketing ~-na 
Internet.. Ao se..fala11. sobre..mai:keting, un-rassunto..de..gr¡andezescopo e. vari-edades, verzifiea¡,se a 
necessidade da utilização de conceitos de diversos autores que abordam o assunto. 
Outro- aspecto.a.co.n.siderar.,. é-oz-.fatmdesta.-pesquisaenfocar..também_c>.ambiente..vir:tual_:À a 
, . . 
. . 
l* 
Intemet. Desta forma, para a analise da sua aplicação nas organizações, e preciso destacar seu 
histórico, evoluçãoe.suaaplicaçãoenazatuaélzidadeag pç _ Í 
`
. 
É pertinente destacar que optou-se por utilizar como referência. principal no item 214, 
Ambrósio (1999), pois o foco deste estudo é a elaboração de um plano de marketing adaptado 
ao..ambiente.\Liirtual¬ Esse. autor; oferececonceitos- claroae atuais sobre.- a elaboração›.de-uin
l 
plano de marketing, bem como um roteiro definido das fases de um plano de marketing a 
serem-seguidas. 
*il 
Vale lembrar, contudo,,que>.quanto_ao.conceit‹› de-ep_oi1itcL(çl.istri.buição} e.p1;eç_o;. v_aiêi=ázv.eis.ç\l,o 





O. eonceitode. marketing__tenLcomd essêneia..uma.transaçãozou;troca, on‹;le,-_l1á,›..o:.en.\z‹z>lxLi.n.¬ieníto
I 
de duas ou mais organizações e pessoas, cada uma delas satisfazendo suas necessidades e 
desejos._. As...pa-rtes.. devem.. envolver;-se-. voluntar.i›ame.nte-.. e_..trocar.. .valores .at=ra›.vés.- .fila 
comunicação entre ambas. (Etzel, 2001) 
“A/Iarketing., ef.a..área-da.eonhecimentéLqye..englobaz-todas.as...a1¿\zidades.coneernentes 
às relações de troca, orientadas para a satisfação dos desejos e necessidades dos 
consumidores,.visando.alcangan.determinadoâobjetivoade. empresasozú indivíduos~,¿e 
¬
l 
considerando sempre 0 meio ambiente- de atuação e o impacto que essas relações 
causam..no..bem,-estaiúdazsociedadeíf.. (LasCasas, z.°e..Izs.. , L997.),.__ . . .
-»
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Muitas pessoas pensam que marketing é apenas venda e propaganda. Vale lembrar, contudo, 
que venda e propaganda fazem- parte de um coniunto- de. ferramentas de marketi.ng,.___ usadwas 
para atingir o mercado. Pode-se concluir então, que marketing é um processo através do qual 




Q . marketingftem-sidotumazdas áreasoque-...mais- evoluiu noz- século-)Q.§,, gerando fassinr, ufina 
elevação do seu grau de importância. Pode-se dizer que o marketing possui três eras históricas 
demonstradas no_Quadro_.l.___ 
Quadro 1: Três Eras na História do Marketing 
,_ 
V AflIEHE;BREHQ~TE.~.:. z . 
i TEMPO ' 
Era da produção Antes dos anos 20 “Um produto bom se venderá por si 
mesmfr” » E 
Era das vendas Antes dos anos 50 “Propaganda e venda criativas vencerão a 
resistência do consumidor e os convencerão 
a comprar.” 
Era do marketing Segundaimetadedõ seculo XX ` °°(Tconsumídor é' Ó reiTBušqueiuma 
neeessidadëe-satisfaça.--”-'~ - - 
Fonte:_Boone (;l998;.~pz7).› - ~ 
Na décadade 2.0,. as..organizaç_cÍ›es,. mesmo as.mais..desen.volv.idas para-,a;época,. opeiravam com 
. , ~ . , . . . i a visao voltada para a produçao, isto e, produziam e depois saiam em busca de compradores. 
O sucesso.dessasorganizaçfiesresurniazseerrr.vitórias..dev.zprodução..e.oz.slogarL predominante 
na época em relação ao marketing era “Eles (cliente) podem comprar 0 carro da cor que 
quiserem;z»¢0nfflnI0~'‹1uea~.seja-preIo".. (-Eør¢apudBQon¢:~1~99&ziê‹§) 
Um dos fatores para o enfoque do marketing na produção, foi a Revolução Industrial. Las 
Casas.(¿1..9..97,_. p_,.2.L)h coloca que...zÍ'com;.-cL.Re.volução._Industrial apqrecerani.-....a.L¿zrim_ez'rf1s 
indúst1fias..o1:ganz`zadas aplicando a administração cíentzfica de Taylor
I
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Durante a aplicação deste conceito, orientado para a produção, o que realmente importava 
para..os..consumidores. era. a. .qualidade dos produtosezo. preço, e qu_e_m.déf1.n.ia.as. estratégias 
l›
E 
eram os executivos da área de manufatura, que enfatizavam a eficiência nas operações 
internasze.ocontro1e..de.custos Comoa demanda. popprodutoszera . grande? o. .foeo.da.-groduçxão 
era grandes quantidades. Procurar clientes para esses produtos ficava em segundo plano. 
çEzze1,.2,oo1)
l 
De.. meados-.da- década. de_2,0z. até.. o inicio. dos. anos- 50;. a. sofisticação.. dos-. meios- dezmoduçwão 
cresceu, como todos estavam praticamente alinhados na produtividade, o enfoque do 
marketing: ._voltoLL-.sez.para,_,vendasa. Cl-. qué..origi¿nou.... essa mudança. foi o-_. surgi_rnento_ .. dos 
primeiros sinais de excesso de oferta e os produtos acumulavam-se em estoques, a partir. daí 
asempresaspassaram..a-investi.r.,em.agt§essividadenasvendas; (Boone, .L9.9.8_)_, -_, - 
A fase do marketing com o enfoque voltado para vendas, foi caracterizado por uma 
dependêneiadas atividadeapromoeionais, ou. seja,..¿,simpt,esmente- vender-_-os.-p_1:odutos qtše a 
empresa queria fabricar. (Etzel, 2001) »- 
A.p_a.i.t.ir. da-.década..de- 50-, as..emp.§çsas¢.p§rceberam_ vender. aqualquer. eusténãozzerauffita 
maneira muito correta, pois o mais importante passou a ser a conquista e a manutenção de 
cli.entes,...através.de..um.re1aeizo.namentoJ1onest&ze..duradouroz=;.Eoi..entã<>;qué.as-orgap,izaç§§¶s, 
para conseguirem manter-se no mercado com competitividade, passaram a utilizar os 
coneeitosdémarketi.ng.co1_.néferramentasestratégieas...(Las €za-sas, 1.9.9\7)
t 
Uma das caracteristicas essenciais do marketing é a sua constante evolução, percebeu-se,zno 
início-.da.. década. de.6.0.,. qué ex.istiam.maiores_apli.ca‹¿ç3e&gafa-c».marketing,de›¿. quçzaté-.entëxp 
acreditava-se. Este fato aconteceu segundo Boone (1998), devido a publicação do artigo 
“Broadenz`ng.,_ the- C0ncep,_L.0_¿€_¿1l¿Iarketing_Í,' . dee.Kotler..-&..Le.vy.. (.L9§¿Q)Í._, ondez os» mesmfips 
argumentavam que “o marketing deveria ser mais abrangente”, ou seja, os setores sem ñns 
lucrativosdasociedade.deveriam..se1;.incluídos. 
Cabe aqui explanar que anteriormente o marketing era aplicado somente no setor de negócios. 
Porém, durantea. década..de. 8.0. e.no..iníe.io da.décadazde.99;_. diversas organizações..sem..fn\is 
lucrativos perceberam que precisavam incorporar os conceitos de marketing, para 
sobreviveren:Léco.nti.nua1:em atuando... (Etzel,_2,0(lL).
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Uma visão orientada para o marketing significa que as organizações devem possuir uma 
frloso-fia de negócios, procurandoconstruir.«p_rodutosze.serviços parasatisfazer seus:-elierites, 
atraves da compreensao de suas necessidades e desejos. (Churchill, 2000) V 
Dentro.-desse.contexto.de orientação- para o marketing,-_, de-zaeordo» corn..DruckeL Iernfs 
(2000), “num conceito mais contemporâneo e dinâmico, o marketing veio a se constituir na 
artezdecconqi¿istar_.e. mantenclíentesf. Q. que_n_a_realidade,z›di:an.te,-desse_,cenário,. permitiu as
! 
organizações tornarem-se competitivas e manterem-se atuantes no mercado. 
O..depar_ta_rnento_de. marketing,z__¿ Adentro. da .visao ,dezp__reocupação¬.¡comc o z,cliente,_z deve-. 
princípio, estudar as necessidades e desejos dos clientes em segmentos bem definidosde 
mercad'o,.. desenvolver. produtoszez...servi‹¿os.-._ eficientesoparaee seLr...públicoéalvof,zz avalfiar 
continuamente a imagem da organização e a satisfação do cliente, coletar e avaliar 
conti.nuame.nte-_idéias-parapovosprodutos ou.serviç_os,._ einfluenciar. os demais departamefiitos 
para que se concentrem no cliente. (Kotler, 1999) -~
V 
Na.apreciaçãocrítica.de.B.ooneeQL99¢8»)rurna..diferençaemuitcximportarrte¬,entre.as-.organzizaçõ$s 
com e sem fins lucrativos, é que as organizações com fins lucrativos tendem a centralizar seu 
marketing N apenastenrseus- clientes..- Por outrolado, zas»ergani¿¿zaçõeszsem.fi;ns-.lucrativos deve-win 
dirigir seu marketing para diversos públicos, buscando criar uma imagem positiva em 'seu 
p_tÍrblico¬al.vobenr.como emztodosossegrnentosclasoeiedaqe. 
Ainda dentro do enfoque de evoluçao do marketing, que é um processo nao estático, segundo 
Kotler Çl 998›)_existerrralg¶¿1_mas ten_dêncifas-,a. sererrrobservadyasí 
> Desenvolvimento e manutenção de relacionamentos duradouros com os clientes; 
>.. Interdisciplinar.idade-entre.todosessetores-da.organizaçãp; 
> Pensamento global pois as barreiras de espaço foram quebradas; 
>» Construçãode-aliançasestratégcaseíredesdecornunicação; 
.\ 
> Ênfase em marketing direto e marketing on-line em consequência- da revolução nas 
comunicações; 
> Agrega1;.valo.r..aosprodutos..oferecizdos-através.zdornarketing¡_de-serviç<1s; 
> Constante atualização tecnológica visando evitar tornar-se obsoleto; . 'i 
>~ Ê-nfaseznazlétieaparapfesefivaeuénrâmereade›zennf1âiveEezefieien§,e.
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Pode-se concluir que, todas essas tendências devem ser verificadas e monitoradas para uma 
estratégia- de marketingweficaz na Internet,_ pois esta nova ferramenta de comunicaçãoatqrna 
ainda mais as estratégias de marketing dinâmicas e em constante evolução. 
2.2.z.Ma1âkzetingenaflnte1gnet 
2..2.LHist‹'1ricazeEv.oluçã‹LdotMa1:ketin‹,;naIuzte1:ILet _ _ _ 
A Intemet a princípio foi criada no final da década de 60 para fins militares. Durante décadas 
on1undo-.viveu.ahipótesezdezuma guerratnucleangcascxissdaeontecesse;.rnilitaresamerieanos
l 
queriam certificar-se de que alguns computadores em rede, poderiam se comunicar mesmo 
quandoalguns delesestixzessem.idesconectadosi_ 
A Intemet foi sendo usada por universidades e empresas de pesquisas, sob contratos 
go_vernamentais._z AzpartirsdaLpa1:a-dmundo.dos.negÓ_cios-descobrizr a.Internet..foi.-muito= rapid? 
A Intemet de acordo com Martin (2000) é um “El Niño eletrônico”, e muitos executivos 
ai.ndat.-tnã,o...-V se. .. .deranu conta-. este.. fenômeno;transforrnará.....clientes;__ .caizreiraws e 
relacionamentos. 
“A Internet;eLsenLdz¿vida,-a_maio1st rede.de_comg_zutada1fes-do. mundo.-Ela_¿atualmezqte 
uma rede global, de total integração, de centenas de milhares de outras redeslocdís, 
regjionaise nacionais* Amaíongartadas.gessoa.eaceszsda.lnterneL¿zors meioâde.-suzífs 
redes de trabalho ou na escola, embora cada vez mais pessoas e pequenas empresasia 
acessem por. meio.de.senvigçzs.comercíaiszonline¿Í , (Lzaudo.n,-IÇ.,L.l_9.9W9) 
A Intemet está disponível 24 horas por dia, sete dias da semana em todo o mundo; Outro 
aspectoa considerar é.»o...fato.detse1: .fácilzdeusan e-oàcustoapara..o.usuáriofinal sãezbaixqs, 
possibilita também, as comunicações em via e mão dupla e é construída em termos de padrões 




Os computadores através da Intemet trocam informações numéricas, utilizando modems, que 
transformam sinaisanalógicos em.. digi_tais.e- vicente versa.. No sentido. mais-ampfllofa- Internet 
apoia-se em um protocolo de comunicação que possibilita a troca de dados ent!/re 
computadores- do- mundo inteiro, . desde que,¬estesz.este_ia;naconec1ados_azrede.._Aconexãonxe a 
transmissão dos dados é feita através de linhas telefônicas ou cabo satélite. (Karsaklian, 2001) 
Na.visão"deMartin.(200.0).existern.cinc‹.x ondasde evolução da-aI.nter.net.;_
, 
,H 
. . . ~ . . . `> Em um primeiro momento as organizaçoes simplesmente transferiram o que faziam em 
seusnegociosztradicionais-paraa Internet',____ ___ 
> A “arena de 'Novo Conteúdo” decolou em 1995 e as organizações começaram a criar 
novosprodutos-e,seryiços..parazafInternet¿_,
_ 
> A partir de 1998, as organizações descobriram o poder datecnologia aberta da Internet; 
> Na.. atual-, .' ÍIzfansformaççiozdos_Negoeíos.7',_~- a¿...Internet,_.ézuti.l.izada- nas .zorg,anizaç_õ_es. .para 
conectar fornecedores, distribuidores, clientes e parceiros de negócio; " 
>. Averdadeira_f'ondal' denegociosfeletrônicos-signitícadisponibiliz_ar¬deauma;ponteLazqutra 
a organização interconectada. E-
i 
Ai.nda,__z-segundo_...o.- mesmo, autora ou relacionamento.- entre-_.a;.or.gani¿¿r<¿¿f_1¡;. e_~_,seus__. Qareeirosfie 
clientes serão facilitados pelo mundo interconectado. Do ponto de vista estratégico as 
oportunidades-. nd futuro. da-fé Internet- .fserão~ enormeg- praticamente. tudo_.ez-todos.estarã,o
I 
interconectados, verifica-se no Quadro 2 quantas pessoas estao conectadas a Intemet em todos 
oscontinentes . 
Quadro-2;«›Númer‹z>dePessoaszna.Interne<t 
_ A __ Y YA 
*if ` ' ""*"" " " ' '"'"" 








32,7 6 milhões. _, 
Oriente Médio 0,78 milhão 
Canadá e EUA 87 milhões 




Fonte: NUA Intemet Surveys (www.nua.ie)› apud Zeff (2000, p,5) `
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Vale lembrar, contudo, que de acordo com Martin -(1999.-,-f ,p.9) “haverá tantos--desafios 
técnicos quanto culturaisenquanto. a.. tecnologidaguardaí. e.z-promove. mudanças» noz modopelo
l 
qual as pessoas agem e pensam 
Martin .(2000) . emprega .a..._Qalavra., E.-consumers- para” definir.. “no.vos_ compradores-. on. . line
l 
informados”. Informação disponível a todos é .o futuro da Internet, entretanto, 'o 
comportamentodaspessoasznão muda-dezuma.hora. gara. outraz. sóvporque-.estaspossuem. ace sso 
à Internet. " 
Segundo....ToffleL f'uma-novd.civilização;estáasendoaformada; cLterceira_onda»...Azprin¶eira 
onda foi agrária; a segunda industrial; e a terceira é uma nova maneira de viver 
Segundal eff. (2000,, lz6)_¿entre¡.. 1994.. e-zL9z9z6.êz algumasdaszzmaioresaggânciaszdez publicidaqe 
de Nova Iorque mantinham em relação à Internet a atitude de “vamos-esperar-e-ver”, e que 
corre a-.Q.iada_qu‹fzse_falava_ne ssas..agê._neias-. Í.'me...acorde..quç2_ndo. _ ela. Qnternet);sâ.torna1c.\¡um 
\
i mercado de massa”, estas agências estao acordadas agora. 
Segundoúlenenatiep. (¬_L9.9.9z)¿ ainda..não_ex.istezumAtermo .espeeífico_parazdet-`rnir@,. dm manegra 








Pode-se definir o conceito de marketing on line eomo: 
“A/larketing¡_._orL.line._éwunr .conjuntofdez.atividades;-inseridas. no.-.contextoz-=gferal_zão 
marketing convencional, através das quais uma organização divulga, promove, 
anuncia.e/oucddsuporteaseusprodutoszeser:vi§;os,~u£ilizando.pa1:a-istozos.reewrsosqde
l 
comunicação eletrônica mediados pela Internet”. (Venetlaner, T., 1999) 
A «Intemetfzestazzalterandoz a. maneira.com‹;›z.conduzimos«negç3cios,¬ da mesmaaformaz. que-,ro 
›
i 
modificaram o telefone e o fax. De acordo com Sterne (2001, p_27) “Você pode vê-la nos 
outdoorsf. Você_pod¿ouvi=la_nas_ conversassdos bares.-. Você_.p_ode..senti=lcLno;ar- Az-.lnterqget 
pegou. e.não-z`rá_parar_”. f -
IA
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Será uma questão de tempo todos estarem utilizando a Internet, não deve haver receio de que 
a. Internet. substituirá a vida.real.,..um..bom..exemp1o .disso ézartelevisãor quernão. substituiu o 
1! 
rádio e os livros. Assim sendo o mundo virtual não substituiráio mundo real, acrescentará uma 
nova..dimensãcràr.vida...humana..(Arno.r,. 200.0.) Nenhumaoutra m.ídia.tevez.ofereseimento da
l 
Intemet quando comparadas à ela, como demonstrado no Quadro 3. 
Quadrol; Taxa.decresci.mentozdauInternet-comparadaz.aoutras.:míd.iass¬A 
r " 'W ~ " r ""'"'W NHDEA; ,-.- - lrANQ&QHEÍ1bEV6I;1*.:BAEk.kHNGIEfi5&~:EEE$HkRIQ§? 
Rààia.. . .. __ ss...
I 
Televisão . 13 
TV"a Cabo» 1.0¬ ' 
Internet (estimativa) 5 
Ponte; Morgan, Stanley "£echnolog;cReseare}mpudfZefE.(2000;p5.):, - à 
A. Internet. .é.. a-. primei.ra_..mídia. de..-.massa....que¿... permite. interação, As-. outras. midias 
convencionais, rádio, televisão, jornais e mala direta levam a informação na casa dos 
~ ~ consumidor-.eg p,orém.nad-ex.iste.feedbaclc.interativo neste-_-.processor de..comunicaçao,.,\,esta 
interatividade proporciona o “sonho de aldeia global realidade (Amor, 2000) 
Martin (L999, 
'_ pi &7.)_¿ afirma. c1uçf.Í'no.- mundo. de. negocios tradicional.. conhecimento.-z éz godexlr. 
No futuro da Internet, é a disseminação do conhecimento”. A Intemet auxilia na criação de 
comunidadesdainteresses.queLagegam..d.iversos.parceiroszem.uma~.‹:adeia-.denvalor,, onde o 
principal objetivo é a troca e disseminação de informações e conhecimentos. A ~-
i 
Osavanço.s-tecno.lÓgiÇosmaisnoté,ve.is.envoLveranLmtrocaz de.i.nformaç_ões,. €lhurch`rl.L.(_20(%0, 
p. 46) afirma que pode-se dizer que “vivemos na era da informação ” e as organizações 
de\/.em..utiliza1:.-sedestesavançostecnológ.icos..para-agreg_armaionvaloi;aos.seusclientes. - 




Na \Li-são...de..Aldr.i.ch..(2.000),_. a tecnologiae aiorça..dominante..na- economia.digital,. _at¿_raves.d~a 




Segundo Shapiro (1999, p.l5) “empregamos o termo informação de modo bem amplo”, em 
outras. palavras, ,q__ua.lquer» coisas que puder. ser. di.g_italizada,z p_orftanto.,_.asaorganizaççãesfqqe 
fomecem informação devem possuir a visão estratégica de que os consumidores valorizam' a 
info.rmaç_ão.dediferentesmaneiras. 
O_ acesso«à,.infonmação_ficou-.mais.fácil,. entretantozsuaz utilização... e»gestãozto.rnaram=se;.ma,is
1 
complexas. A informação caracteriza-se por duas propriedades fiindamentais (Karsaklian, 
2.901): 
>¬ - um.-pfedutezàpereeiveL;.quantenmaiszrapidazfofiú.eensuzm%_.maie& zserítezsemvelqr; 
\\ . , , ~ A . . . ~ zz- . . Podesenconsumidaenaaser.zdestruida,.¡_.a.naoser pelatobsolescencia, poisizsezzamformaíç ao 
~ - J nao circula, seu valor desaparece. 
As-organ.izaç_õesestão-.concentrando;esforçoszpara melhorar;,azintegridad.e-doszdados,,. imagewns 
e gráficos que disponibilizam na Internet, garantem assim que os clientes encontrem e 
acessem.rapidamente-ainformaç§,o.desejada? (Reimers, 2,00.L)_, 
, . . Ílj Os novos avanços tecnologicos tem afetado bastante em todos os aspectos os conceitos de 
ma¬rketing,.__;L realidade.oe-oqu¿e,._¿poucaszomudançasv em,.mar.keting_, ocorreram. tãoorapidarrllente 
quanto o crescimento do marketing na Internet. (Nickels, 1999) ' ` ' 
KarsakliarL(20.0.l}afirma..quea_IntemeLea.-relação. entre»_as-organizaçõese.setLp1§ib.lzieo¬ alvp, 
através dela as organizações visam seduzir seus clientes com -ações de marketing inovadoras, 
é..a.concretização.do..que¬aautoradefiznez,como “cy_ber_mai:lcetingÍ\'. 
“O cybermarketing e', tal como no mundo real, uma estratégia mercadológica, 
elaborada.. .em ofuriççio.. objetivos. bem- definidos» e. composta; . l2armoniosa¬\|e 
coerentemente, de políticas especificas de produto, preço, distribuição e comunicação”. 
(_Karsaklian,.¿;Ez,, . 20,0 1) 
Por.. que..za¿I.nter.net. cresce_tãd rapidamente? Por- que.estar__ conectado. éamelhor...que_.não.,esta¶? 
Talvez a resposta seja que, devido a uma necessidade competitiva, as comunicações devam 
serfeitascadaavezzrnais-rapidamente._.. z . _ _ . .
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> Falta de rapidez; 
> I-nflexibilidadfi; 
> Vontade corporativa; 
> Antiggszmodelos-defnegópios; 
> Foco interno; E 
>» Habilidadesehábitos;
E > Desejo de perfeição. 
2.2.2zMa¬¡:k‹-:tingfde..Relacionamentu.muIntenuet;_, __ 
Após a massificaçao dos mercados, os próprios consumidores reivindicaram suas 
i.ndi.vidualidades,. . fazendo.com-queos-.mercado&ficassem_ eadaâzezz .mais..segtrrentades,.,.depois 
`l 
do comercio eletrônico, esse relacionamento pode ser feito de maneira personalizada. 
(Karsakliam .20Q_O1) 
Na.visão..de_Boone.ÇL998). d na;scirnento_dcrz.coneei1o-_-.dea marketing de.-_-.Eelacionament_Í›, 
emergiu a princípio, da necessidade das organizações construírem laços pessoais e duradouros 
corn..os.client.es,...porém,..zrecentementeytenmsidozestendidaesseunoçãotdeerelaeionamentot.para 
todos os grupos que a organização interage, não só para os seus clientes. - 
O. .marketi.ng,d¢Lrelacionamentdéumaimportantelfvenzenteši.dogpzlaneiamentozdozmarketirrg. 
As organizações devem assimilar que bons relacionamentos com os clientes são armas 
estratégica;s_¬_ W eg queftecnologiasf de-_. informaçãof,QQdern...Jto.rnar.,...efetivos ozzzmar.ketin¬g,.__..$1e 
relacionamento (Boone, 1998). O segundo ponto, de acordo com Kotler (1999), advém dos 
avanços-. tecno.lc'›g,i_.co.s-, nas_..,áreas_zde_- computação, ea .informação,,,›.g§rando‹_..assim;-.uw.`\pr 
possibilidade de segmentar o mercado. « A 
Do.zponto-de.vistaestratégiço,.,parçasustentarzzo4narketin.g§§z:m¬a=umZÍ,,enecessáridanali¬sar_qs 
produtos, serviços e informações que a organização está disponibilizando atualmente Je 
verificai; quaisestão_agregandcLvalonparaeo_publicozaLvo., (Azmor,_2,0QQ_) s _ _ «
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A venda da atenção dos consumidores sempre foi um modo atraente de disponibilizar 
informações, a televisãozabeiia. ezsustentadapelâoszcomerciais,.revistaseeejomaissobrevisvemtle 
, . . . . . . l anuncios, a Intemet cria um novo potencial para harmonizar o relacionamento entre icliente--e 
o.i1gani.zaçã,o,.W.(_Shapiro,._ 19x99) 
Assimzzcoinoeo. marketingdezmassa_..crio.u- umaz.no.va.~.geraçãoâ,de_comunicação,, ozmarketing 
`
l “um-a-um” está criando uma nova tendência de esforços de comunicação especializada e 
d.i.reci.onada.
É 
Para_.Nickel.s ÇL99z9_}1_podezseplanejar-relac.ionamentos.deÁongaduração¡conLseus@clienteš¡ ou 
com outros grupos de interesse através de: V 
> - Cornunicaçãoabieita; 
> Confiança; ` 
>- - Contatoconstante; 
> Confiança, honestidade e comportamento ético; 
> Demonstraç_ão..depre_ocupação.con;L‹1,cliente;
_ 
Outro aspecto a considerar é a interatividade com o cliente, as organizações iniciam um 
diálogo,cornzseiupublicckalvofincentivandozosz.ia.partieipai;¿e:colocandozotipezdevaler-aâseir 
entregue, utilizando cada vez mais a Intemet para a criação de interatividade, chamados -de 
re.lacionai:nento.s...“um¬a.¬umi'. (_I:Iai1man,. 20.0.Q) 
O marketing tradicional tinha como foco seu público-alvo e a criação de imagem positiva para 
esse tg.rupo»específico,. a-co.r_nu.nicaç_ão, era.uma.zvi~a. demão. única.. Atualmente;-naz.soeiedade:¡¿Íle 
informação, as estratégias dependem da necessidade dos clientes, o marketing “um-a-uni: 
tornouzsezafforma¬padrãode.lidarzzcom-oselientesnalnternetzf€Amoi;,.20OQ) ~ 
Um site que não utiliza estratégias do marketing “um-a-um” não terá sucesso no futuro, 
porcp4e....i,g=nora¬as.. necessidades-zdos_ clientes.. _ S.egundo_.Amozr-...(2.000} ,ae organizaçãc» .precisa 
combinar alguns princípios, principalmente identificar seus clientes para entender como cada 
um_secomporta,.
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Não importa em qual setor a organização está inserida ou qual o seu tamanho, o seu valor 
depende de 0 seus.. cl.ientes,.,,p,ois zquantoz iznaiorw fora ad.interaç_ão_..‹-L af per,so.nali.zaç_ão,z .rwnais 
relacionamento e fidelização. (Karasaklian, 2001)
V 
Antes-d<xse.p ensar..em, fidelizaLo-cli.enteT-¿ necessá1:io_estaheleceLzestratégias»..-f 'sobz med-zbficyz
” 







Na visão tradicional, as estratégias de marketing baseavam-se na combinação dos 4 P*s, 
prodL1to,»zzp_reç¿o,, p_1;aça¬enp_romoç¿ãon BorérrLcom.-a-_cheg¿agia_.dezcomércio.eletr:ôtrieo,,-KaEsakliéfn 
(2001) acrescenta 2 D°s, diálogo e data base, pois interatividade é a palavra- chave na 
Internet. 
co.loca_qu_e»o«marketingzinterativo..pro_p,orcionazmcomunicaçãonenLtempolreal;morganizaçíío 
observa o cliente, compreende as suas necessidades e desejos, adapta a sua mensagemie 
depois: observaa sua reaç;”_1_o..ac»estímulo- enviado,, como-p,edezse.-.verificar.z es‹â¡_1=,Lerna.-'ê`1zzad‹;››Wna 
Figura 1. (Karsaklian, 2001) ~ 
li 
Figurasl.. 1 Esquema dogMarketingÉ_Lnterati\¿‹\) 
Compreensão 1-_? *P 





Fonte: Adaptado de Lehu apud Karsaklian (2001, p. 68) 
É estabelecidooz.diálog<›,graças.._azutiLizaçãe› de¬datzzbbase;.no&quaisz-sãozâafima-zenadesdivefisps 
tiposdeiznformaçõesz sobreos.usuáriosdosite,. ,,po_rtantonnãop_oden1osmaisnfalar-deestratégäas 
de marketingsem falar na Internet. (Karsaklian, 2001)
A
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O objetivo maior da organização é dialogar mais facilmente com seu público-alvo, -obtendo 
umarelação mais próxima .procurando..fideliza-lo,_-bem. .comowconquistarw novoszelieiites. 
(Karsaklian, 2001)
i 
De- acordo- corn- Karsak.lia.nf(z2001;);'é-yz:eciso-conhece1c. .a;¿e1;fi,L.do.¬internautózi', 
_ paraz-traçTar 
esse perfil e analisa-lo dispomos de vários meios, um deles, segundo a autora é colocar um 
questionárionosite.paraosvisitantesresponderernzse 
Do ponto de vista estratégico, o site deve oferecer a possibilidade de feedback do cliente 
at.ravés-de.. um. formulário...ern4zumaf.piági.na., Vseparada-,¬. oiidezo- cliente-.possa -colocam aszz spas
1 
dúvidas, sugestões e principalmente o seu nome e endereço eletrônico. ~ ' 
Aindazdezzacordo.coin.Karsaklia.rL Q200›1f)zexizsteea-.possibilidadezde.mo.n.itoramento_através`de 
cookies, onde pode-se observar a navegação do usuário na Internet, pois “quando o internaüia 
clica. sobre..o l2annerr.o..pesqyis_ador. sal1e,_de_qi4_¿s1`te.-elaz veme para..g¿uaL e__le-.vaL_qi¿ando 0 
deixa ”. r 
A construç,ãoe.de-diálogoeentreaorganização ea.osclientes,é:urn.fatoL decisivcnparaõatrairços 
clientes, pois este precisa experimentar a interatividade, decididamente a colocação de linl<s 
paracontatos atravészde..e~maíl-eL.necessái=io,¿para.cadaêtipddezçexzigênciaâdo..clientedevehaver 
um endereço de e-mail diferente. (Amor, 2000) ~ ! 
2.2.3LAm.biente.de.Marketíngp :LIntei:ne.L 0 _ 
No cenário atual, de negócios sem fronteiras, globalizado e altamente competitivo, fas 
or.gan.izaçoes.-parazsobreviverenrnecessitam- enxerga,_r;.as..suasz operações- de forapara dentro
l 
da organização. (Venetianer, 1999) - 
Toda.o.rganizaç_ão, ;con;1.,fins-1ucrativosounão,..precisa;.defi.n,i.r.z o. queespçraobter. por._meio....da 
sua presença na Internet (Sterne, 2000). Amor (2000) coaduna com Sterne (2000) aocolocar 
qu_e.as,organizaçÇ›es¬deven:i.,tei;.clarasas.epigincipaisrazões pçarazestarz na_Int_ei;net, po_deri.do.se_r.:.
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> Necessidade de expansão do mercado; 
> Gerar maior visibilidade.em.seu~público›al.voz;e 
> Aumentar o poder de resposta aos seus clientes e parceiros; 
> Disponibilizzarznovoszserviços; _ . 
> Reduzir custos de suporte e serviços. 
Uma.. consideraç ãt» destacada por. Hartman...(200.0)t_.. é¬oz..fatoz de.-a,zexpansão..,dzLIntei;neL. exigir 
uma abordagem holística, multidisciplinar e um planeiamento dinâmico. Nãohá mais lugar 
pai:attplane}§._mentos-linearese.tradicionaisí sempre_ante‹:.ip_ar.= seenu.ncasimplesmente;reagir. 
. 
W, 
Para uma organização tomar-se on line é «pertinente destacar que toda a organização esteja 
preparadarelnecessário.ozenvolvzizmento.tdectodosfparazquecpossam-entendeLcr¿iaLo..impzacíço a 
Internet trará para os seus negócios diários. (Amor, 2000) - 
Entretan.to,_ marketing. resumezset em. a_or.gani_zação._..olhai;.z .paras dentro. de_siT o›.. sucesso 
depende de estar em contato com todas as forças que podem afetá-la de alguma forrria. 
(Hartman,.t2.()\§)O) 
A.. organizaçãoídeve.. p_ossu.ir.»a. » capacidade .des ident.ificai:t.. com.. rapidezc as» oportu.nidadps 
oferecidas pelo mercado, ter uma proposta de valor clara e orientada para o cliente» sempre 
buscando- valor, para eles» visão_de Aldrich. (.L999;g rio. .mercado d.igit_;aL os consumidores 




> Reconhecimentowdec quezztemtzzuma-..necessidade-ezquecestazz po de¢sei_;.« supi;ida.-.através... ão 
produto ou serviço que a organização disponibiliza; - 
> Pesquisaumzprodutozou.serviçç›que.satisfaçaas.sua-1snecess.idad¡es; 
> Adquire ou passa a utilizar a melhor oferta; » E 
>. . Avaliamconstantementeoprodutotomserviçozadcruiridp. 
\ i 
Vantagem competitiva é muito dificil de se obter na E-conomia. Dessa forma, as organizações 
precisam. estar. .ema constante- monito.ramento-das-i o.pei:tunid.-ades,... focalizando-. inicia-tivaszz pa 
Inteiznetzcomo.essenciais e revisar todo o processo com uma certa frequência. (Hartman, 2000)
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“A vantagem competitiva não pode ser compreendida observando-se a empresa como 
um. todo. Ela tem «suaorigem..nas inúmeras at1`vidades..distintas.que_z uma empreía 
executa no projeto, na produção, no marketing, na entrega e no suporte do produto. 
Cadatuma.destasatividadespodee contribuiuparaa;posiçãarelativa-deâ uma empryesa, 
além de criar uma base para diferenciação ”. (Porter apud Cortês, P. L., 2001) “ “ 
Vantagem..competitiva._representa-um_ coniumg.. de.fato1:es..que..tenL.reperçussão.positiva-. na 
percepção de valor percebido pelo cliente, possibilitando que a organização tenha 'uin 
desemp.enl1oz acimada..media- dot seutsetor., definizndmvantagenncomp etitiveucomo. aumentar o 




Para, se. estabelecer. .efetivamentezzvantagens.. compet¡it_i.vas,,¬é.- essencial-...V az .aná;lise»--zpewla 
organização da sua cadeia de valores do produto ou serviço disponibilizado, esta~aná.lise 
possibilita a..configpraç§,9_,d¢,.novaaestratégiaszquçvisam..‹;x:aumento_de-p_ercepção;zde.xíalor 
pelo cliente. (Cortês, 2001) A 
'Í 
Segunda Amor, (2000)- para. se- desenvolveiê. uma- efetiva., campanha de. marketingpon.. line é 
necessário: ea ~
i 
>. Entender quemgézo.. públ.icc›-zalvo--eequ_ais-.fatoressão.importantesparaesseapišiblicop, 
.
V > Identificar as necessidades e as expectativas dos clientes, e verificar como os serviços' e 
produtos daorganizaçãmqzpgodemsatisfazenessasnecessidades; 
> Verificar como os produtos e serviços da organização podem ser mais eficientes do queos 
dazeoneoi-zâênpia. 
(lvalor da- pes,q.p.isa~.de-mercado. targu,1_r_,1entado..se;.alguem~ “ ,iriamelejar,através.do.oceanotse\m 
um mapa se a informação e' poder nas estratégias de marketing convencional, a tecnologia, 
que.ia.prózp.1;ianessênciafida,Internetfpermitenqpuegelansejaerica_em"-info1;mações,_ztantd,pa 
disseminação quanto na coleta de dados. (Neufeld apud Zeff: 2000, p. 193) Y 
A .rbusca..de-.i.nfor,maçC›,es,, .parao.s.profissionaisde-marketing,,,não.-e um.ob}_etivc»emzsi=,. trataz se 
de um meio facilitador para a tomada de decisões, por este motivo é que todas as informações 
devem sen ,processadasf estruturadas e-.analisadas..(Karsaklian,. 20().1.).¬. Pesqu_isas-em-tem%o 





Na fase atual da Internet, através do número de visitantes ainda é a melhor maneira de 
estabelecer o.. valor de um. site, pois- criar trafegggéz a.. maior, ambição.ezas..organizaç,ões 
. . . i precisam saber fazer esse monitoramento. (Karsaklian, 2001) - ~ 
Asnecessidadesz e.4.desej,os...dosz .consurnidoreszpoderãcrp ser....obt.idas.- e. monitoradas-ern.»tempo 
real, gerando assim um desafio maior para as organizações pois as mesmas precisarão 
satisfazer essasv.necessidadesedesejç›s.antesmes.mo..que.oclientepercebaz (Martin, _L9.9.9.)\ 
Il
! 
Karsaklian (2001) emprega as palavras “z`ntelígêncía econômica” para definir uma pesquisa 
de›.mercado¬inovadora,-.istrugtratazse_de‹.uma-.pesquisa..d;ezrnercado-.ondeêtodos-osquezfawzem 
parte da organização participem da coleta e da utilização da informação. ' 
Um..born..exemplo- dei 'intelig_êz1ç_i¢r. ecpnômi-c¢LÍí,._ _,segu.ndo,a,mesma,.autora¢ é;.visitar.zzos»siz_e|s 
dos concorrentes, pois trata-se de uma analise de concorrencia, não precisando mais obter 




A. organ-izaçãoizdeve p,ossu.ir,,u_»ma-,visão de e respçnsabilidade.ampliadaf procurando-abranger 
todos os elementos que fazem parte da cadeia produtiva, embora o marketing voltado para )o 
valor- sejacentralizadozz no_cliente,.4elanão..ignora.as relaç_õ;es_impoitantes.com- outro szvpúbläco- 
alvo da organização. (Cortês, 2001) ' 
Ainda,segundo.,Coi1;ês(20.0â1),podezse.considerapcomoegriipg,de.interesse.ztoda.acomunidafile 
na qual a organização está inserida, destacando que todos os participantes da cadeia produtiva 
devenratuar. pro ativamentebuscandoramelhoria, da. sociedade-como,zunLtod)o.
K 
Esta visão baseia-se no princípio do stakeholders, ou seja, devem ser considerados o impacto 
dasatividades.demarketi.ng_,_sobre-todoo.públ.ice.interessade.na.organizaçãç»zÇhurchill-(20OQ, 
p_l3) define este princípio como “indivíduos ou grupos que também têm um interesse ncis 
c0nseq1¿zênc1'as.das.decísões,deLmarkeIing_.4das.¡orgqui;açÕes.¿¿gQdenLinfluêuçicizlas.Ç.zz
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Outra questão importante relaciona-se com os aspectos políticos e legais da Internet, pois 
segundo Amor... (200.0.} no..futuro.as. políticas naciona:is.-.perderão com.pl;etamente...o.controle 




Segundo Zeff (2000) no mundo ofilíne de marketing, coletar informações, criar mailing lísis, 
vende; essas-.l.istase utiliza,-las- são.-p_ráticas.aceitas,,,...por_ .outro-.lado,...afacil.idade.deLfazer..iñso 
na Internet levantou preocupaçoes e campanhas para proteger os consumidores; pois' a 
p.r.i.vacidade.tornou.¬se .uma..das.maioreszpreocupaçõ.es,_,_
_ 
Por isso, os govemos tomaram diversas medidas para proteger a privacidade das pessoas, 
portanto,_...para...se- fazer... m_ar,keti.ng.,na¬.1nternet,....algumas..á.reas.i.nsp.i.ramê. preocupação-. (ãeff, 
2000): e ' 
>. . Coleta.dezdadospessoaisç, 
> Distribuição de dados pessoais coletados; 
>. Retenção. deregistrosea.seggrança.dasbases-dedadosquecontên:1¬dados pessoaig ,_
_ 
> Utilização de spam (cabe aqui ressaltar que spam segundo Zeff (2000, p.29) são 
"mensagensda.efmaiLnão.soliciladaéiÍ._, 
q p 
Assim para não invadir a privacidade dos usuários, o site deve informar claramente quais.as 
práticas..uti.l.izadas- na. coleta dedados-de_.informaçÇ”›es.pçssoais,, por exernplo,._ cLuaLinformaç§o 
está sendo coletada, como será utilizada, quem terá acesso à essas informações, e tambémia 
po ssib.ilidade-do.usuário apagagestasinformaçoes. quando..quiser... (Zeff,,. ZOOQ)
r 
Os limites geográficos sempre limitaram governos e políticas para definir as suas áreasde 
influência, . ent.retanto..u.nna. ..nova..g,er,açã;o.de ..pol,iticos,.¡ mai.s..fami1iarizadoscom.. .. a..tecno.logiWa, 
saberão o que fazer para acompanhar as mudanças de um mundo que trabalha muito mais 
rápidoe sem.fronteiras-geogçá.ficas....(Amor,.2.(lQ0}.,.,. ._ .
_ 
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Algumas sugestões para integrar a Internet na estratégia mercadológica de uma organização 
na visão de Karsaklian (2001): 
> Analisar a concorrência é a primeira utilização de Intemet com fins mercadológicos; 
> Conhecer precisamente a presença de seus concorrentes na Web é o primeiro elemento a 
considerar para estabelecer o esquema do site; - 
> Não hesitar em utilizar a “inteligência competitiva” e contratar prestadores de serviços 
especializados nesta área;
' 
> Não confimdir custo da informação com valor da informação; 
É» Elaborar um plano definindo seu público-alvo, verificar a identidade visual utilizada; 
.analisar o diferencial da Internet em relação às outras mídias, e não fazer do site uma 
cópia a mais de comunicações ofi' line da organização; 
> Não esquecer que a Intemet não substitui uma estratégia de mercado, mas integra-se a ela. 
2.2.4 Composto do Marketing na Internet 
Na visão de Shapiro (1999) para fazer com que os consumidores passem a obter informações 
on line, é preciso que a organização torne as informações on line mais atrativas que as ofl line, 
porque disponibilizar as informações on line é mais barato no que se refere aos custos de 
produçao e distribuiçao. 
Verifica-se quando analisamos- segmentação de mercado, um aspecto» interessante da 
informação on line, que estas também podem estar disponíveis ofi' line, e em muitos casos o 
consumidor acha mais conveniente usa-las. (Shapiro, 1999) 
Por isso, é de extrema importância fazer com que seus clientes mudem de canal, do fisico para 
o eletrônico na troca e obtenção de informações, para tanto a organização deve agregar valor 
ao seu canal eletrônico. (Amor, 2000) 
A Internet até 1998 oferecia poucas opções em termos de audiências locais, entretanto 
previsões dizem que a publicidade local terá um papel ainda maior on line do que nas mídias 
tradicionais. (Zeff, 2000)
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O usuário on line local e' aquele que se conecta na Intemet para encontrar determinadas 
informações como previsões locais de tempo e notícias locais, pode-se verificar na Figura 2 
um estudo sobre o perfil do adulto que acessa informações locais na Intemet. (Zeff, 2000) 
Figura 2: Tipos “mais úteis” de conteúdo local 
ElPrevisão do tempo 
Notícias de destaque 
17% 24% 
» .. 
› - zz EINotíciase informações de
ç 2%š -Í - negócios 
Í 
" E|Anúncios classificados 
I Questões politicas e da 
1 4% comunidade 
EI Entretenimento 
6% 9% I Páginas amarela 
D Outras informações 
Fonte: Adaptado de Cyber Dialogue apud Zeff (2000, pg.280) 
Na publicidade tradicional, a maior parte da segmentação do público local é feita através de 
anúncios em mídias locais, esta estratégia também pode ser utilizada on line, e a maneira mais 
fácil é colocar os anúncios em sites regionalmente específicos, sendo estes excelentes espaços 
para alcançar a audiência local. (Zeff, 2000) 
Na visão de marketing referente ao produto e adaptado à Intemet destacada por Martin 
(1999), as organizações devem ater-se a alguns elementos fundamentais: 
> Manter a credibilidade disponibilizando informações honestas e confiáveis; 
> Constante revisão das informações disponibilizadas; 
)> Atualização constante;
ú 
> Manter contato constante com o público-alvo; 
)> Chamar a atenção visando gerar constante acessos; 
> Manter a qualidade através de boa navegabilidade e de uma identificação visual.
2.6 
Essa abordagem enfatiza a reavaliação dos produtos ou serviços mais adequados ao ambiente 
virtual, a promoção do site através de .ferramentas deâcorttunicação. integrada de marketingha 
apresentação do site deve ser de fácil navegabilidade, ao atendimento aos clientes :deve ser 
integrado..e-persnonalizado, (Arnor,__2000_),, “ f- 
De acordo com Ternes (2000) as variáveis do composto .de marketing, produto, preço, .praças-.e 




relação.¬ao..produto alntemet pemn.itez_›viabilizar.unpmelhoprelacionamentoz com..-oz el.iente, 
quanto à promoção, apesar de ainda em processo de consolidação, já permite a interatividade 
entre.cl.iente4-:organização através.rdapersonalizaçãozffumzazurnlí .. ÇT.ernes, 2000) ~~ ~
| 
2.2.4.1 Produto 
Segu_ndo_Kars_ak.lian..-(20.0zL).os produto s»qu¿e_._.utilizan;L.a Internet.-como.. canal, dezdistribuiçãp,
1 
possuem características peculiares, na maior parte são serviços e o seu valor e relativo, pois 
depende-do.graiLde.interesse.e_en;v.oL\¿imentodo.consumido1;,zOutro.aspecto.a.conside1:ar.é_qpe 
a informaçao também é um produto, mesmo que na maior parte dos casos seja disponibilizada 
gratuitamente.
‹ 
Venetianperp .(1999, .p...36}.coloca.. quelfa zgala\_zrc1z.pzr,0d11ta...1ziz*-tuaL passa. _a-_ sig{rziji_can..esta.cpísa 
altamente intangível chamada presença eficaz na Internet”. ' Í 
Quandomofi produto adquirido zna. Internetz. ét..uma....i.nfor.maçãcm,¿ Hnãoz havera p,1gc›b.lema-zzna..; spa 
distribuição, pois o produto é essencialmente uma entrada na memória do computador, isto Jé, 
possuiexistêncialegalz_masnão..fisica¬¶..(Karsalçliarg_.200zL)\ 
.\` ç 
As iniciativas na Intemet bem como os produtos e serviços oferecidos necessitam ~de 
questionamentosini.nter:ruptos,._,poisza.modificaçãcxre..i.ntroduçao.dezznovas-.tecnologias;deve¶¬p 
sepconstantemente recicladas, gerando melhorias que devem ser comunicadas aos clientes.
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O fluxo de informações proporcionadospela .Internet .coloca o consumidor ;no centro .das 
prioridades~e~estratégias das empresas., e o.ritmo..de>.vida. deste consumidor gerauma. crescente 
demanda por produtos e serviços que permitemàs pessoas. .trabalhar melhor, mais d.epressa~e 
maisprodutivamente.. (Aldrich, 2000) 
Pa,i:a.se-obter. sucesso-.no- ambiente virtual.. a-organizaçãe...precisaprestar. semiços..me.lhores..que 
pi 
o da concorrência, este sucesso depende da qualidade do serviço oferecido (Amor, 2000). 'A 
organização.. deve-. analisar.- .seu-. produtof. e. identificaL...quais... são.-.seus atributos.. básicos e 
segmentar o mercado de acordo com estes atributos. (Shapiro, 1999) 
As...organizações..precisarrt.aprendei;.âupensar;diferent¢sobresi-mesmas,...so.breseus.pi:odutos; Íe 
serviços e principalmente sobre seus clientes. Em outras palavras, estas organizações não 
p_odem-mais..p_ens_ai: em. .termos de cadeiade..produçãoou..de:=fornecedores,..rnassiim..em.conqo 




colocar no lugar do cliente, descobrir o que ele valoriza no seu produto ou serviço, apos 
entenderisso-.ver.i.ficar. oque; p9d_e-seir. feito-paiça=¬melhorar.. esse~_produ\to. 
Na visão de Aldrich (2000) as propostas de valor tradicionais de qualidade e marca. não 
desapareceram.. evoluíram. ep ganharam-. um- novo..- sentido-_:-.na- eco.nom.ia=.- digital.. aliada;-:Ya 
. . . . .l 
qualidade. A marca tradicional tem um lugar importante na economia digital. 
acordo.conL.Shapiifo-. (._l_9.9.9,ç gli), í'aztecnologiqz_é;çL.em-balaggnaqg¿a.¿ger;zzita-entxegaz;¿Ía 
informação aos consumidores finais”. Dentro do paradigma virtual, a embalagem consiste 
nos.veículo.s-que...mediarnfapresençadaorganizaçãoznaelnteifnet,A transpoit.ando..as.mensageps 




Karsaklian (2001) coloca que entre as diferentes definiççõese dadas à Internet, a que mais 
interessa aos profissionais de marketing é a de mídia. Verifica-se que o debate atual está 
focalizado-na fronteira que- existe entre-*as midias. tradicionais-e. asnovas» mídias, porquezcadía
l 
. . . . . . ~ , . i vez maisexiste complementaridade entre os diversos meios de comumcaçao. A unica certeza 
ef»q.ue-can1i.nhamos.cada_vez inais.parazas..mi.dias. de relacionamento... 
A Internet iniciou como um meio de comunicação, e qualquer coisa relacionada à ela exi-ge 
unLm.í.n.imo4de cornu.nicaçã_o.ent.re a&pjart.es...envo.lvidas, eo enfoque._._está,zernzzadieionar vafor 





A necessidade de informação em tempo real, a essência da Internet, representa tambémzo 
sucesso_de.todas.as mídias-dos.anos- 90, um~.bornzexemp,lo...são-as..fei.ras.e_ exposições, pois. o 
i. 
contato direto com o cliente ou clientes potenciais proporciona, a oportunidade defanalisar 
respostasimediatasn (Karsakl.ian,_2QO 1) 
De acordo-com Karsaklzianfz (z_20(l1.., . p.,.5.6z); f fagesazcdos; .rumores_pr_oyagç_1d,os. .em-_..L9.95z.. sobrqf o 
desaparecimento da mídia convencional em razão da chegada da Internet, o que pode 
observan hojeei que. existem.a'1ferentes estratégia-sadoladasgelas..empresas; Í 
É preciso considerar que a Internet é somente uma mídia a mais na estratégia de comunicação 
da organizaçao, poitanto, todas as estratégias de comunicação através de outras mídias, devem 
ser coerentesconi.a-imagem.,eposicionamentofutilizadasnalnternet. (Karsaklian, 209%-) - 
Buscar um posicionamento bem definido na Intemet, parte do pressuposto que tudo deve citar 
o endereço dozsiteda.. organ.i.zaçã_o,¬z_na .propagandanfeitaznasgmídzias. tradicionais, nasnmidiasfde 
identidade corporativa, em todos os meios de comunicação que a organização--utilizia. 
(.Ka.rsaklian,.2(.šO l ) 
A. comunicação- tornou.-se. essencial- no- contato. eletrônico com.¬o.. consumidor, em... primeiro 
lugar precisa convertê-lo ao mundo virtual e para isso é necessário utilizar asffmídilas 




Na realidade, segundo Karsaklian (2001, p.5 7) “não é fácil conciliar duas mídias no-que-diz 
respeito à linguagem Para fazer propaganda direcionada para a Internet, deve'-se Ter sempre 
muito claro que, existem pessoas aficcionadas pela Internet -como também asrrelutantes em 
aceita-la. 
Sendo. -a.. Internet..-uma. mídia. nova, ainda .-nãoflzexzistern.-dados.. su.fi.cientes-.p_ara .comprovar sua 
eficácia, seu poder de alcance e, principalmente, sua persuasão (Karsaklian, 2001). 'A 
publicidade. on..line.mo.ve: a..co.municação.. em.-marketing, p¿ara.,no.vas. dimensõeg p_ç,›rque~..existe\ a 
possibilidade de comunicar-se com o seu publico-alvo em tempo real, maximizando os 
objetivos de. imarketing_ç__da. ..organizaç,ãto,., considerandcr que-._ oz. site ..“e'. a. mensagem; básica, de
l 
marketing na Internet”. (Amor, 2000) Â ' 
Pode-se-conclui.r.. que, é-necessário:-chamar a.atenç_,ão.-do.. público..-a1vo,. através. das:.mí.di$ts 
tradicionais e mostrar-lhes as vantagens da Internet, para depois pensar em fidelizá-los a rede. 
(Karsaklian, ZQ01)
\ 
.importante .ferramenta para;-.charnar.. az atenção....do.. público-alvo.. é. atravé-s_de Relações 
gl 
Públicas. Em outras palavras, manter a mídia sempre informada sobre o que acontece com 
respeito.. àipresença-. da. organização. ..na. Internet. _(_,_Veneti-aner, _ 1.9.9._9_) ~ 
A comunicação através da Internet possui três objetivos fundamentais. Atrair a atenção do 
internauta., identifica-lo-« e fi-delizá.-lo-. -Para. tanto- existem.. técnica-sa... serem.. utilizadas.. como 
pode ser verificado no Quadro 4.
' 
Quadro..4.; TlZ.ipos...de. .'l1écni.cas .paraz-Comunicaçãomahlnternet 
ATRAIR IDENTIFICAR FIDELIZAR 
e me 
I Hipertexto: criar vinculo' I Cookies: p_*e'queiios¬* arqui- I Centros de iimeresise: são 
entre o site de uma empresa e vos remetidos ao disco rígido enviadas propagandas especi- 
outros.siies..z ~ . dos-internautas- iden-ti-. ficaepara-ce.ntrosde--interesse 
.fLcam-o.s~vínculos.zutil.izados. do internauta. " 
Bfáhnwsfipromover--~ ft Föi1nttFz'írf¿›šš*soIi'citài1rt ao-~ `v~ fo; 
minado site para qual se de- internauta o seu preenchi- runs de debates que reúnem 
seja que o Internauta se di- mento quando este faz a sua internautas em tornos de cen- 
rijaz-~~ primeirazfzeonexão-,_-como--sezz troszdez interesse comuns: ' 
fosse.«um.quest.io.nário.
' 
Ir' Pat1'ocinio7'¡marcar'preserr- ' 





Foniéi Àdapíádo de Karsaiâiiãíi (2001) 
'I I
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Quatro vantagens na publicidade on line (Zefi, 2000): 
> Foealização: el-iversafszpossibilidadesde-focalizar, podendo.utilizarbases-.de..dados quey são 
a essência do marketing direto; 
> Monitoramentoê inonitorarf-~os»usuários1~descobrindo››--as-~áreas---de» interesse- dos~~clie_ntes
i 
atuais e dos potenciais; 
>... Entrega-e..flex.ib.i.l.i'dade¿..a.entregafdosêanúncios...na1nternet;.são; enLtemp_ozr.ea.l,_ _2A-l¬oras 






Faz parte da estratégia de comunicação de uma organização a criação do site na Internet, 
devezseà. levar' em:.-con~sidei:ação:..os.mesmoszelementosutilizadosr. em.. .anúncios pub.lic.itáriQs, 
5, 
sempre lembrando que o site poderá ser interativo e que o intemauta pode passar rapidamente 







Todas as estratégias de promoção de vendas podem ser feitas e funcionam na Internet 
(Venetianer-,¿l:999)â É pertinentezzzdestaean-._ que: az.-mensagen=L»deve:ter: conteúdo,~..foiâmaz sual 
ag.radá.vel..,eo.coerente.. Amor..Ç200.0),. enfatiza..qu_e_;."o. conteúdoé soberano:.'.',_ poisoa. Interigelt 
vive das informações que disponibiliza para os usurarios, portanto satisfaça os desejos do 
consumidor, não.disponibil.i.zeÁmagens..ou.textoszirrelevantes. 
O site deve possuir uma interface clara e de fácil uso que possibilita os clientes encontraras 
informações.-d'eseiad.as,.- em. outras. pa_l_avras,...possuir. .u.ma;..interface-.-“amigçívell'._ Karsaklian 
(2001) afirma que algumas experiências demonstraram que nao sao necessarios mais que oito 
segundos,parao-usuário..decidirse continua. no-. site-ou..muda..para.outrp. 
i¬ 
Portanto, a atenção e o interesse do usuán`o devem ser captados imediatamente na abertura .da 
pági._n_a,,.para. a. organização-onão correr. o..i:isco.de. o usuáiio...rnigiç_ar para outros sitesnalnternfit. 
Outro ponto relevante é manter o conteúdo atualizado para que as pessoas retornem 
periodicamente-. ao_.site.para conferir. novasnoticias- ez. informações, investindo-. sempre.._em 
conteúdo e inteligência, pois o que as pessoas buscam é informação atualizada em tempo re/al. 
Umbom.. exemplo é. . “q_u__c_1l a;vamagçm.de;obteLdad0s: dezumúrconta. bancária.de;diar¶atrás.z$)u 
ler um..jQmal.daontem? ” .(Amor, 2000)
I
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Em outras palavras, para que os clientes retornem e divulguem o site, é necessário oferecer 
inforrnações.. novas toda vez' que estes retornarem. ao. site. Shap.i.r_o..VÇ_1.9.99.,ç_, o._14)5def`1ne\, “a
I
I 
informação como a ostra: tem mais valor quando fresca”. . 
Para... captar e-manter. clientes...leais..a-.unr siteé,.. a.o.rgani.zação. deve.. fo.1rnecer..informaç_õesYe 
serviços gratuitos a todos que vem ao site, para aqueles que retornam a organização pode 
ofereceu incentivos. por. estar:em.-.disp_o.stos. a-r reg_i.st.r_ar-.se,...uma....vez.-.quez o- usuáriotenha; se 
~ , l- registrado a organização oferece alguma personalizaçao. Um bom exemplo e saudá-*los pelo 
nome._quandoestes-retornarem..- f'Qii_anto. mais a.-organizagãoz. conhecer- seus'.client_es~,-...me¡Vlhor
l 
serão seus processos de marketing para eles ”.(Arnor, 2000, p. 142) ' 
A. .o.rga,n.ização...teromellhor.site.. do.1mundo.seráLinút.i.L.se.ninguem. souber-cornez ehegaie até-fele.
l 




A, .Quadro-» Se demonstra aproeedência.. do&i.nternautas,.-ennoutraspalavrascomo. estes-...chegam 
em um site. if ` 
Quadro--5.;.Procedêneiados-Intemautass- 
. 
^ 289/w.Í . 
Endereeojázeonheeidew Í- ii”/QÀÍ-.e .Z 
A 
if- 
B.o.ca.a.bo.cau,- . _ 20%- V
I 
Clique _a partir de outro site 16% 
Recomendação de outra mídia 11% 
Clique numa banda publicitária 10% 
Fonte; Forum Benchmark -du.-Commerce E1ect1oniquez.apuóiK›arsakLi-anz Q_2001~,« pz66}~ - ~ _ -~
¡ 
Hoj¢,z-. conforme. .Sha¡;g.iro¡_§¿.19.99.)¡¬ o.. grande... pro.blema¬não_.ez.o_acesso. àzinformaçãoj- .masw o 
excesso de informação disponibilizada na Internet, devendo as organizações localizarem, 
filtrarernecomunicarem..somenteoqueé-rele\êantepa;ao..seLLpúblico.=alvo.....
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A primeira coisa que as pessoas fazem logo dep_ois_.de âconectarem-se a Internet é verificar :o 
seu correio eletrônico, apesar deste-fato, .os profissionais de marketing, mesmo-sabendc>que o 
e-mail é um veículo publicitário eficiente, eles o negligenciam chamando-os de spam;»~(Zeiif, 
2000) 
“O. primeiro. correio... eletrônico. (eletronic.__mail,L;d¿r histórizr foi remetida-pelo 
engenheiro Ray T omlison em 1972 A partir de 1975, começou-se a chama-lo de la- 
mail,. semsesaber queaireduçãokdo.termo.elelronic,_¿Luma.soLletr¿Le,.~se tornaria,- Q5 
anos mais tarde, 0 sucesso utilizado pelas agências de propaganda internacionaisie 
pelas empresasedepartamentosdezmarketingnornumdolodoi'_ (z,I§a_rsalçlian~TE,, 2(l0il)
F 
Karsaklian (2001) explica que as pessoas ,estão .adotando .o hábito de consultar sua caixa deâe- 
rnaz`l_comot fazem_co.1:n_as-tradicionais,.. a. z_diferença›aéaq¿zLe_.o- ea-mail_c.hegafl¿L.l:1ora&poL dial, e o 
carteiro passa, em alguns lugares, somente uma vez porsemana. 
Deacord@corn.Ku.rtzmanapu¿LZef£ (_20.0_O.,. pf_8Q} 'i'exi-ste_umóL linhzLtênue.enire.o_marketang 
e-mail e o spam No entanto, existem maneiras .corretas de usar eo e-mail para -fazer 
pub.licidadefu1:neLop_ç¿ãozé.orusordebol.etinLe_-inaiL,,.umazpublieação_criadmedepeisemiiada, às 
pessoas mediante solicitaçao. _ -- 
Se feito_corr.etarnente,¬ ao-_ envio« dez ezmai-Lzpodeâser rnuitm eficaz, ¬ sezforrnabfeitov e 
caracterizar para o usuário, um spam, pode ser mais .prejudicial do que se nenhuma 
publicidadez-fosse_feita, zpodendoz de-zfatozarminar. a reput-ae¿ao_da, organi;zae_ãe_›.¬ Xlalezlembrar, 
que fazer spam (spamming) nos dias atuais, não viola apenas regras danetiqueta (regras de 
etiquetanalnternet)~como.também.ércrimei(Z.e£gz20()Q) _ -
\ 






“Anúncios em banners são uma das formas mais fáceis de anunciar na Web ”,e porém 
algumasregras simples os tornamzeficazes QAm.o1:: 2.000, .Q-_. 159).; 
> Banners pequenos que possam ser visualizados em- algunssegundos em conexões lentas; 
> Investir ernumdesigrLeonci¬so;__ _ 
> Evitar animações complexas pois demoram para descarregar; 
>. Sertlegivelenãe.uti.lizandoLfontes-de d,ifieiLlei.fiura; ~ - 
> Certificar que o link conduz ao lugar desejado. 
As organizações conscientizarankse de_. queepreeisaiínv de-_-banners,_ c_L.segr_edo›_co_nsiste» ewm 
aprender como construir banners melhores. O modelo do “anúncio-banner” pode ser 
comparadoa-um.a.peça_de_mala_direta,.-ondeao.ban11ei: representa-o-.envelopercomoznamala 
direta, os profissionais de marketing precisam convencer o usuário a executar uma ação. 
QZe£Í;ÀOOO)
1 
Evidentemente, .asc emp1_resaLquegse_ ¡;_›_recip.it_a,rem_.simplesmente ci;iand‹;›..sites,. ,. senn terw; a 
consciência de que a Internet mudou e está mudando as regras do mercado, fatalmente se 
decepcionarãotconrc›ambiente.vin;ual. e.perderãdcompetitividadcz (,Karsaklian,._z20(\)1)~ - 
2.3 Plano de Marketing 
EtzeL.(.20z(l1-,. gil). colocaz.q¿.1e¿í'seavoc¿,não. sabe gara_.onde_ está..indo,_.q_iiçil¢¿zie¿1âzestrat%a 
serve Este axioma tem como sentido que, todas as organizações precisam de planejamentos 
eplanospara- obter- sucesso. ' 
“flzyrocessozdemarketinginicia-se comzaanálisedasoyortanidades mercadológiçaf, 
segue adiante com as pesquisas e a seleção de mercados-alvo, a ~-concepção de 
estratégias de. marketing-,L oz. planejamento dâfgrogramaszz . .terminando 
com a implementação de ações de marketing. O bom andamento de todo esse cicilo 






Planejamento em marketing resume-se em plano de marketing, que e' um processo de 
raciocínio e» coordenação de pessoas, recursosfinanceirose-materiais, onde a.meta.-.finaLé\Ia 
satisfação do cliente. Para que essa meta seja alcançada, o profissionalde marketing dexie 
saber.. oquefará.-commuita-seggrançaaígjis..trata=se_doLpontozalto.. do_p_rocessoz deedeeisãç. de 
aproveitar oportunidades oferecidas pelo mercado. (Ambrósio, 1999) ~ Í 
Segundo. (lhurc.h.ill__ (2.0.0›O.,, pt..§6,)¿_,Í'um¡1glanoz:d¿ maifke-ting¿.,. cuidadosamente; estudada tem 




marketing, a variação do planejamento de uma organização para outra, e não perder--de vista 
asdeficiênciaymais.freqpglentesí- ç¿t}e¡_sãoeaz.faltaz de.realismcga.anál.is‹>zinsuficiente:‹ào- fowco 
restrito no curto prazo, pois trata-se do produto mais importante do processo de marketing. 
¿1<‹›ú¢z,, 19198)
l 
Existeintrê&níveis_fu.ndamentais-dezplanejamentm oestratégico, oztáticoz.e.o.operacionaL,pue 
interagem entre si e são complementares, demonstrados na Figura 3. 
Figurafit QslÍrêsNiveis-de.P.lanejament£L _ 








z L; .› ' 
L`›1 PLANEJAMENTO OPERACIONAL 
j 
›\ Plano promocional (menos de um ano)` 









O planejamento estratégico baseia-se na escolha dos objetivos maiores da organização, 
abordando-› as questões. .gl_obais,_ genéricas e.. am};_›_lasz..Bossui_ como eleme.ntos-z.pçincipais\j a 
_ ~ . . , . 1 definição do ramo de atuaçao, dos produtos oferecidos e das necessidades do -publico-alvo-,'-o 
levantamento e-.zaná.l.ise~ dos;-fatores.ambientaizs-que; afetam a-g organizaçãçg previsão- dps 
, . . . . ~ . ~ , . . › cenarios que influenciam a organizaçao, definiçao dos ~-fatores eticos que norteiam --«a 
~ ~ ~ ~ 
organizac¿ão., missao-da.organi.zaç_ac›ezrazaovdazsuasexistênciaegvisao dezfuturo-s _ 
. gl
I O planejamento tático envolve somente uma unidade da organização que~~-interpretará-'o 
planejamento_esti;atégiço:trazende»ozmaiszparacpertextda; realidade. do_mercado›f geralmente 
traduzidos para planos de marketing, geralmente concentrados em prazos médios. ' 
ClhurcliilL(2.()0.()-,fa p, _8.6.} afirma,qgegozplanejamento..tátieo4:onszistena-. f.'criaç_ãwde_ob1etivo%¡ e 
estratégias destinados a alcançar metas de departamentos especificos ao longo de rim 
inter_valo.dehtempoLmé¿li0 ”. 
Segundç»9-.mesn1o.lautor,__cppl-anejamentooperacional..matéiiializaàsezennrotinasde cufitdprazp, 
na criaçao de objetivos e estratégias ao longo de um curto intervalo de tempo para unidades 
opjeracionaisindividiäais. 
De-acordc›com_Boone-QL998¡¡g l2_3›_}_i'aestratégiçtggraldogzlano.demarketing; se__z:vezfde.ba1se 
a uma série de planos operacionais necessários para mover a organizaçãoiem direção *à 
real1`zaçãodos_seus_objetii{os¡f'. 
No Quad.ro.6›, _c__o.m.base naliteraturaztpesquisada;éz.possiveL.zverificai; ospfincipais.itenszdezu¶i1 
rotei.ro.simplificado _de plano de marketing.
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" Posicionamento" ` 












Elaboração própria. Fonte; Ambrósio (l_99?).- 
O plano de marketing, como demonstrado no quadro acima, divide-se em fases a saber: 
> Primeirafase; definiçãerdassituaçöesedosobietivosi.ntegrandc»oplan‹;>demarketingao 
plano estratégico da organização; 
>.. Segundafasez.levantamentode..informaçgãessobreozmercacloeoambiente; 
> Terceira fase: definição das caracteiisticas do produto, seu preço, sua divulgação e sua 
dist¬i1ibu.i.ção; 
> Q.uarta.fà`›.seazzprocesso+de controle”-do-p.lano_ deamarketing, assegurando-.azzsuêzL açãobñm 
sucedida no mercado. ¬
V 
Outra ponto- em. questã9¡zé-aqu_e.naf¢Intemet. as tecnologias?asgpreferênciasw d_os_usuarzios»- eaa 
. . _ . , . . . l concorrencia mudam rapidamente.`Assim, para a eficacia de um plano de marketing, este 
deveser. c»mais_flexí.veLp_ossí.veL parapoder acompanhar .as-constantesmudaznçasadaptandfii- 
seàsa necessidades dos clientes e as tecnologias envolvidas na Internet. (Amor, 2000)
37 
2.3.1 Oportunidade 
Naa realidade. muitas organizações. operam sem planos -formais; esta atitude pode ser 
considerada suicida, pois em um mercado cada vez mais competitivo efglobalizado, deve~se 
ter emmentesempret a rota.eoelugar¬ce1rtozo.ndezse quer: ehegar__.__ 
Kotler (1999) añrma que um planejamento formal pode trazer muitos beneficios para”-a 
organização: estimulando a admiznistração- apensar . ad¡i-antefde-iormaesistematicaí . forçando 1a 
aguçar seus objetivos e políticas, melhorando a coordenação de esforços e a obtenção de 
padrõesmaisclarosdedesempenho. 
A..missãtpdeaumaeorganizaçãot.tenncomoe essência-dqu‹;a-diferencia¬das_demais,. _for:nece\z¿1¡s 
linhas gerais e atuação podendo ser reajustada de acordo com as mudanças ambientais du 
novas_fi.losofias_ dewatuaçãozzno-_.mercado,« sendo- caracteristicas de.. organizaçãemeficaztíls a 
constante reavaliação da sua missão. (Boone, 1998)
_ 
“A declaraçãofd¿Lm~issãaé.uma. definição. déLgi1;o¿zo's¡ito.da.organiza¿¿ão.z~. ça qyeimewlla 
deseja atingir em um ambiente maior. A definição clara da missão age como uma mão 
invisivel- guiandof as .yessoas_.denlro- da- organização.. ai- de»....qigee elaszzzosscíin 
trabalhar no sentido de atingir os objetivos totais da organização, de- forma 
indeg_endentemas.aamesmoz.tem¿2aeoletivciíf.-Élššotleiâll. &zArmstrong;_€.%..,;`l..9f9§l)
\ 
Na visao de Kotler (1999) a missao de uma organizaçao deve proporcionar a visão e -a 
direç_ã_o-da organizaçãopara “os..gr,o'x_z`mo,s1 de_zzeou_vinteanoséÍ,. devend‹1~.sempreeser-adaptada 
. ~ . . J em resposta as modificaçoes ocorridas no ambiente. ~ -- 
A visãdde futura deaumaeoisganização-_ deve._est-ar_en;L s-imozniaecomasuazmissãoz-(Ambrósio 
1999) «W 
Nesta faser., asituaç_ão_~e..os-objetivoszsãdoscomponenteàpririeipaig íiéksituaçãebproporcionaía 
localização de tempo e espaço no plano, deve conter em primeiro lugar a razão de ser -do 
plano-de_marketing.-i(.AzmbrósioT 1.999), . eo . .
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Os objetivos dentro de um plano de marketing é considerado-como algo que se queralcançar 
dentro de. prazo espeoífico,_ considerando que este realize uma-z oportunidade Precisam ser 
monitorados e mensurados. (Ambrósio, 1999)
I 
Podem.. existir q_uantosz_ob}_et'rvoa- fore-rrr~ necessários, entretan.to,. - os-_mesrnoLdevemñ.s3er 
hierarquizados por ordem de prioridade, ser atingíveis para- não causar frustrações-e deve 
i . 
haver coerênciazentrzeaelesr (LasCasas,..L991)` __ 
_ 
f f 
A formulação dos objetivos de marketing e sua projeção paraa conquista de objetivos globais 
da organizaçãof cabem. corno»a. obtenção- def subsídios_para;a elaboração_dez.unLz planq de 
marketing, deriva do resultado da análise de oportunidades. (Boone, 1998) 
Em. outras palavras, -existe, arnecessidade deaavalzi-ação contínuaa dos~poritoafortes.,.r¡ise)os e 
oportunidades disponíveis, pois as oportunidades sofrem influências dos fatores ambientais. 
Outrofatorzimportantotratazsedeondeaorgani.zaçãoestasituada.em.relaçãoac»rnereadoeaas 
suas áreas de interesse, e qual a sua posição em relação à concorrência, a análise resumida do 
produtocontemplando-oque¬se¬pretende..atingia conroprodutoacurto, médicrezlongcppríizo, 
e qual a importância desse produto para a organização.
' 
2.3f2aMarketing-,Estratégico 
Q..p.l.an‹¡» dezmarketing,nestagfaseaaborda... o¬mer.cadoz.e~_ oz .ambiente onde-¬será; colocado. em 
prática através do levantamento de informações. Os elementos básicos desta fase são 'o 
co.nsurni.doi:,zz 0.... mercado, Tzoa asp.ectos..l.egais- eo mzposic.iommentm do. produtor. devido. 
(Ambrósio, 1999) -
A 
Eirrr-outrasqqalavrag fazeçr-_umazrevisãr›da« anaLise.-amlí›iental¿_ identificando-aezaavaliandozas 
. . , . . l 
forças e deficiências da organização, explicando por que este cenario oferece oportunidades 
mrameaçaa. istoe .neces sári.o_de.vid o...aozam.b.iente dezmarketíngí. proporçionaiâ un1a»es-trutulra 
paratodaatividade de marketing. (Churchill, 2000) . ~
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A Figura 4 ilustra este conceito de ambiente de marketing: 
Figura 4: Diagrama. dos-Processo-Mercadológiçoí 
__ 
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Fonte: Venetianer (1999, p.24)
` 
Churchill- (2000.,. p.,26).,define-análise.-ambientaLzcorno- "a.práticd de rastrear; as mudanças 
externas que podem afetar 0 mercado, incluíndo demanda por bens e serviços ”. I 
Ézatfavésdeeambziente soeial--que osfprofissionaisfde:fmarketingeenseguemdeteetafi-oeofiiunto 
de»-caracterí st-icas, os-elementos.culturais_e- as atitudes. do pub 1-ico-alvo» que _._afetarir_l¡as. su¡as 
percepções e reações em relação ao produto ou serviço, ou até mesmo da organização. 
(Nickelg 1.99-9)~zd V _ _
4¡0 
A força ambiental que os profissionais de marketing em -primeiro lugar monitoramezo 
ambiente demografico, através. da análise da .populaçãoa porque ,as_¢pessoas»representêHi,n 
mercados. Além de pessoas, os mercados exigem também-:poder de compra, este;£ator*e 
verificaddatravésdaanálisedo ambienteeconômieo, €Kotler,_L9.9.8)`__ 
_ _ 
1. 
Outro aspecto a considerar é que os mercadossão tão dependentes do poder de. .compra;-.quanto 
doszconsurnidoresf devendexosprofissionaisndeernatketingçestarerrrtsemprezprestandozatençao 
nas mudanças e nas principais tendências de consumo. (Kotler, 1999) ' 
Outra-.qJ_..1estao..impo.1:tante¬relacio.na¬se com_ o. mnb.ienteJecnolÓgico.,.-._que_atualmente,_ talvvez 
seja a força de maior importância a moldar o nosso destino. Na verdade, novas tecnologias 





Existe a necessidade de verificar qual o impacto e em que freqüência a evolução da tecnologia 
tenLocor1:ido_nomercad.‹npois-agtecnologiatemfvsidcxumardasforçasv mais.intensasa4noldai; a
Y 
vida das pessoas, estimulando investimentos e atividades econômicas. São forças de 
“destruz`çãa.criativaL'. porque.fazeml.com_que¬«_as~pessoas.ea as... organizaçõ eszz se. movarn j em 
direção a incorporação destas novas tecnologias. (Kotler, 1998) 
Deezacoridof com_Church.ilL (2.(l0.(l,› p.. 4.5.)-_..Í'os. desenvolvimentos; tecnológicos. proporcionam 
oportunidades importantes para melhorar o valor oferecido aos clientes. Quando 'ias 
organizações.não.aco'mpan_han×Lasmudang;as,` _atecnolog;`atorna¬se. umaameaça-”. ~-
l 
Uma organização não funciona exclusivamente com o. seu conjunto de regras,~_ devido; a este 
fator, -éh que. o.plano.-de marketing, deve abordarz aspectos políticoaieflegaig otezsejaíàías 
exigências legais sobre o produto. -~ 
Essasinformações_ 'ftênt tmpacto;diretoz=.ncL legaltdadezeznafifesponsabilidade .doêprodutégz bím 
como da empresa e de seus executivos” (Ambrósio: 1999, p.40). Kotler (1999) corrobora que 
atarefafdo marketing z eidefinipquzaisossegiçnentosdcemercadozoferecenrmaiofesezmelhores 
chances para que a organização alcance seus objetivos, sendo pertinente destacar que, 
segmentação demercadcx é..o_processd.de-M classificação dos.consum.idores deaacordo--com; as 
suasnecessi.dades,scaracterísticas e comportamentos. e l
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Depois da definição dos segmentos a organização pode definir em quais segmentos de um 
mercado-ira -atuar, -definindo um mercado-alvo através- da avaliação da- atratividadezdoqada 
segmento e selecionar um ou mais segmentos. (Kotler, 1999) 
No sentido- mais- amplof apos- ao definição. dos.. segmentos de..mercadozque_aorganizaçãoirá 
. . _ . . 
z
l 
atuar, deve decidir que posição deseja ter neste mercado, ou seja, o lugar que um produto ou 
serviçoocupanamente-dosconsuiânidoresem.i:elação.à;concorrência..z(Ket1er,o L999); - 
5› 
Posicionamento do produto é essencial no processo de marketing, pois trata-se davmaneilra 
como-o consumidon .percebez cLproduto~,. _.isto.é,- zuinfoirmação quupmmanwmna.mentñ. das 
pessoas.
' 
É -preciso,-considerar zque,:âdepois« de:.--zdefmirâz. ofseuââposieionamento;-za; organização-,deve 
identificar. ao gossivei.s_vantagens-competitivas¬sobra asz quais- ira construir.. sua posiqão. 
(Køiier, 1999) 
É -muiterraroexistiieunflremereadoondez somente timforgaoizaeãoofereçaà determinado.-pfejiuto 
ou -sei:viço._O.- mercadoé- bastante; compet.itivo o--que obriga. as organizaçoes-a. criairemiuríia 
vantagem competitiva, que para Churchill (2000, p. 48) significa “a capacidade de ter um 
desempenhomelhor que odosconcorrentesnaofertçLde.algoqye o.mercado.val_orize¬Í'-N
_
I 
Já que a concorrência determina o sucesso ou o fracasso de um produto ou serviço, deve-se 
monitora; e.. avalianz constantemente asflestratégiasde¬marlçeting_zda_çoncorrêneiêu.parar. taifio 
uma organização deve possuir conhecimento da sua posição em relação ao mercado e seus 
concoirrentes, quala .pairticipaçãodaorganizaçãotequaisastendências destemercadp. ~ 
Na verdade para elaborar estratégias competitivas de marketing deve-se iniciar com uma 
analise. completados concorrentes." Kotler (¿l99.9z)z,¿.. enfatiza queta o.rganiza_ç_ão__deve..monitorqr, 
formal ou informalmente, a concorrência para obter respostas às seguintes questões: “quem 
são.nossos..concorrentes.257,. “q_uaz`s.são_ seus objetivos.e_estratégias?ÍÍ, f'quais..sãa.as suqs 
forças e fraquezas? ” e “como eles reagirão as diferentes estrategias competitivas que 
usarmos?--Í'-. .r -
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Muito importante para o sucesso e a confiabilidade do plano de marketing é ter como base 
informações precisas. e completas. Urna. ferrarnentaz de grande. valia nesta. fase,z.para;_,,o 
levantamento de informações é um sistema de informação de marketing bem estruturad-ia., 
contendozÇAmb-rósiof L999); _
_ 
> Registros intemos gerados na operação diária da organização; - 
>. Informaçõesobtidas. n<>..mercado_otr.enL pub1.icaçõesespecializadasg. congressos-,-. .feir\as e 
eventos, também chamada de “inteligência de markeling”; - - i 
>. Pesquisade.mercadozespecificaseparazç»levantarnentozdainformaçõeanecessáriaapira a 
organizaçao. ' 
”UnL sistema-.de_ informaçõen _de_..marke1ing; consi-s-ie. de...;_2e,s-soas,¬~ eqyigamentcšs, 
procedimentos para coletar, selecionar, analisar, avaliar e distribuir informações de 
marketing.q_ue.se¿`anL.necessárias,.-ogortunax eyrecisasgara o&1iomadore.zs_de_fdeci.Tões 
em marketing”. (Kotler, P., 1998) 
Na.reali.dade.osi pro.fi.ssionais».de_ marketing; usam¬. com.. frequência .informaçõeminternasy e 
relatórios para tomada de decisões sobre planejamento. Estes registros são obtidos com uma 
certa--facilidadeemaioprapidez_cLueou1;ras.fonteg¿entretant%,vale considerarzqueestespodem 
estar incompletos pois em alguns casos podem ter sidos coletados para outros propósitos. 
ÇKo.tler,gL9?9) 
Através-_da_-.análise- dos registro_s__ internos- pode-sez detecta; oportunidades. e.probz1ema,s 
importantes, os registros internos fornece dados de resultados, enquanto que a “inteligência 
de.marketing'Í fornecedadosqueestãoacontecendo.. .(zKot1ee,¿l99%) 
No sentido mais amplo, a inteligência em marketing e' composta de informações diárias-sobre 
os ambientedez--marketinggp,odendo.ser»operacionalizadaatravés-dezvariasfontegdentreeelas
J 
os próprios funcionários, os fomecedores, a concorrência. ~ 
Urnbom exemplo. sãoasassinaturas de.banco&dedados.o1Ll›ine,. . qgueprestanieeste-_ sewiçode 
informação mediante uma taxa, outras organizações preferem criar um departamento para 
exc1.usivam.ente-coleta1;.e divulga-r_¿informaçõesdàma12keting;§Kotle1;, .1_§L§L9)-. _ - --
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De acordo com Kotler (1998, p.ll4) a pesquisa de marketing “e' o planejamento,-»coleta, 
análise. eapresentação .sistemática de. dados- e descobertas relevantesasobret uma..situa§ão
l 
especzfica de marketing enfientada por uma empresa ”. 
A primeira. etapa. da. -pesquisa. consisteína- definição~doprob.lema- e dos obj,etivos,. azseguir 
_ . . ~ 1' desenvolve-se um plano de pesquisa, ou seja, quais serao as -fontes de dados, a abordagem*-e 
oszzinstrumentoszdeco.leta_QKotler, l9.98), » 
Sendo o consumidor o ponto central das estratégias e o ~início de todo fo processo ~‹¬:le 
planeiamentozf- o+foct›.nestafp_arte- daplanoadeemarketings deve sei:.entendet¬e:conheeet este 
consumidor, para qual o plano de marketing está voltado. Alguns dados devem ser levantados: 
pei:fil.dc›,consumidor,.. seushábitosdeconsumo,- atitudes, .desei,o.s,,.necessidade&e-seLupape1l na 
compra. (Ambrósio, 1999) of ' 
Informaçõesbaseadaszent dados efatos dt» metcadoz. como; hist‹Í›rico,, tamanho,.. estágim de 
demanda e sazonalidade são fundamentais para a elaboração de táticas de acordo" com a 
i:ealidade~dozmercadot«(Amb1:Ósio,~,L99,9)t _
_ 
Segundo Kotler (1998, p.l29) como parte de seu planejamento “as empresas preparam 
mui›tas›estimativas_ daztamanha dé›z«mereada'Í--,_ entendetnd‹;›Tzc_oma-tamaitthofttdot mercado, o 
. . . . J número de clientes potenciais para determinada oferta. ~ ~- ' 
2.3.3tMai:keti.n.g__Tá>tíco 
Após_todas as-.defi.nições estratégicas da .pla_noz,_ a. Qrganizaçãa está.-apta afinieiai;-esta-zfa¶e 
tática, podendo iniciar o planejamento dos detalhes do composto de marketing,'f11ue na 
verdadefsãcrasevariáveisêtcentfiolávgis.
_ 
importante.para.-queezezplaner de-«marketing-zsefi eenfiavel;t'afelabofaçãeé-desttáâtieaszi;ealzi~sta.š1 e 
deacorda,coi:n_os_prazosprevistos_(Ambrósio, l_999)\
i 
Segundo o mesmo autor, nesta fase do plano, devem ser especificados em detalhes as 





2.3.3. 1 Pl'0dllt0 
Nickels- Ç1»9z9»9)_p define. produto como- sendo-A um- “bem3',» um- “serviço-”z ou umaz..“idé1`¿_f”
\ 
adquirida por um consumidor através de uma troca de marketing visando satisfazer 
necessidadesoudesejos. 
Ai.nda4egundo-definiçõesfde»Nickel.s(L999)š oabenssão- »'.'groduto.‹Ltangivei-si”, ouzsejaz são 
aqueles que podem ser tocados fisicamente. Já osserviços e as idéias são 'produtgs 
intangiveifl, o-consurnid_or.fnãcL podetocázlosvfisicamentefze- cx. sucesso_do..mar.keting“ cäos 
produtos intangíveis depende da habilidade de se demonstrar que eles oferecem beneñcios 
reais. 
Churchi.lLÇ2.00.0)__¬salientaqueexiste a neeessidadedeadministrarz o.pacotede;valor3¿formad,o 
por “produto básico”, que é o elemento fiindamental que faz o produto ser o que~é, e'~o 
mínimdquesepode. esperarvde-uma›of,e_rta¿_Na verdade; osconsumidores.querenralggçmaísy e 




Ainda segundo o mesmo autor, outro aspecto a considerar é' que além do produto esperado 
estao- fppoduto¬_ampliado;Í,_ cgrezo-¬pacotehde_valor- exeede_as~.expectativas~d‹xieonsun1idor,:r1e 
representado todas as possíveis melhorias acrescentadas ao pacote de valor, visando satisfazer 
asnecessidadesedesejosdosconsumidoregVdenomina;se›fzzrodutozamgliadof. ‹ 
A Figura 5 demonstra com simplicidade de como Ó cliente percebe o Valor de determinado 
produtomuzserviço, ou- osbeneficios.percebidosdevenmser-maiores quezos cu_stos,.zpafa 









Eonte: Churchill. (2000, p. 16) 3
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São beneficios percebidos pelos clientes: - 
> Funcionais; sãotangveiszerecebidos.embens.e«serviço;¿_ _ 
> Sociais: feedback positivo recebido de .outras._.pessoas..p.elos clientes por usar determinado 
produto ou serviço; - 
> Pessoais; sentimentode-satisfação..doclientezpor usar ou.p_o.ssui1:um.p1:oduto.ou_serviço; 
> Experimentais: refletem o prazer sensorial do cliente. J 
EstauequaçãoupossuL_um.resultad‹Lbastanteulógiçczozçquandouoabeneficioasãozmaiorexcgieps 




voltados para o relacionamento e a satisfação dos clientes, ilustrado na Figura 6.
É 
Figura.6:. AsC onsequência-sdezu.m_\¿aloL S.uperior.paraosC.lien1eSn 
pa1:zro:<;}{reme:._ _. . › 









Fonteéz Churchill Q2000, 1 8) 
O. marketingrvoltado. para-fomvalor. baseia=se_tambérrL..na.visão-dos..moti\zo& queolevam_ñ)¡s 
clientes a comprar determinado produto ou serviço, pressupõe. que os clientes estão dispostos 
a trocar uquandofosbenefic.ios.foren1umaioresqu;->os-custos,.zentretant‹;LChurclrilL(2,O.Q€l; llpõ) 
argumenta que “as avaliações de valor dos clientes podem :mudar ao longo do tempo e 
dzferentesu situações_”,__. caben.do.-aos- profissionaia deomarketingç estarem-_ atentos. aoestas 
mudançaa-" z ff
l
O processo de adoção de um produto ou serviço pelo público alvo passa por uma "série de 
estág,i_osQBoone,._1998): 
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> Conscientizaç_ão.,. onde as pessoasficam-sabendoda.existênciaddproduto; 
> Interesse, início da busca de informações sobre o produto; 
> » Avaliacãoíverifieagãd dosbeneficios; 
p __ 
> Experimentação, determinam a sua utilidade através do uso; 
> Adoçã.c›ou.rejei‹¿ão,_, se-houver satisfação.continuanpusandoa. 
Churchill (2000, p.237) coloca que “as estratégias de marketing que funcionam bem pa'-Era
1
~ jornaisnãasaa as.mesmas_ qyejjmcionam .garzpgrogramaâpdéàbuscéunalntemefl. . Váriwos 
motivos corroboram esta afirmação porém a mais importante é que estes produtos estão em 
diferentesestágios-dcxzseuxsiclo. devida;-z edentrddaumazvisãdgeralfozciclo.dezvidaw do 
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Outra questão importante relaciona-se com a marca, Boone (1998) exp1ica~que a-palavra 
marca é. “muitos ampla.”,, englobando.. diversos..conceitos,..t«mas a sua. função~.p_ri.neipal¬é 




Kotler (1999, p.l95) .define “marca é um nome, termo, signo, símbolo ou design, -ou 
combinagãa destes.elementos,. ggra. identificar .osgz:odutos_ ou sewiços.de4mLvendedo1í ou 
grupo de vendedores e diferencia-los de seus concorrentes -
' 
Ozdesigipe.a.‹;Lualidade»do.produto-melhora. o- deseinpenhoedesteznepmercadexe Na. visãowde 
Nickels (1999), dentro da perspectiva do consumidor, a qualidade do produto ou serviço é um 
doselementosimportantesdentrodo.paçotedevalor.a..seiaoferecido.acLcliente.` - -›
l 
Outro aspecto a considerar é o fato de onde o produto ou serviço será distribuído. Churchill 
(2000, pz. 368}afirma¶ie.;' _d1`s1ribuir bensesenzzçoszenvolvalevar osgrodutosatá os clienlšes 
deforma eficiente e eficaz colocando estes produtos em disponibilidade, ou seja, quandoe 
ondeosconsumidores.querenradquirplovs, ge_ra_-_ndcLassi.m.trocasVqueofereçanLval.o¡:._ -
É A ligação entre a organização e o consumidor é feita através do canal de distribuição, 
supera_n_dç_>vlacunas.zde..tempof lug_ar~ e posse ‹;Lue~_ separamzprodutos ou semiçqadezcgremzqgwer 
utiliza-los. (Kotler, 1999) - 
A. maneiracommos profiss.ionais-de..marketing¿ d.i.sp_onibilizarrL seuseprodutoszé- através das 
canais de distribuição, estes canais devem ser administrados de maneira correta- para a 
obtenção_de resu.ltados,.. este px¢_ocesso.-.têm. início- corma- seleção doszcanais apropriadas. 
(Churchill, 2000) 
Decididamentenão_se.l.imita.so.mentaa.distri.buição.de.benszzñsticos.-occonceit¢de.canais.de 
distribuição, os prestadores de serviços também enfrentam problemas para colocar sua 
produçãodisponivel paradsewgúblicc»alvo.-z(Kotler,, L999) 
Segundo Etzel (2001, p.355) “a natureza intangível dos serviços cria exigências especiaisde 
distribuiçãoff. Naeverdadefznadistribuição.de...serviços.utiliza=segeralmgnte ozcanal.d.iret‹›çle 




Outro- aspecto importante- a considerar nesta» fase tática dezumplanoçdemarketinggtrata-seda 
~ 7 ' V ~ ú ~ z J promoçao, que Ambrosio (1999) define como “uma serze de formas de comunzcaçao--c0m»~eo 
mercadof. As-organizaç§e&semÁ.`1.ns-lucrativostambém.uti›lizam azco¬municação.zpara-atingir 
suas metas. - 4 
Assim. sendoç_cabe~-acL p_rofi.ssio.nal. .de-.ma1;keting¿,_ estabelecer. o,s_objçtivos.e.as. metasda 
estratégia promocional da organização (Quadro 8), de acordo com as metas e os objetivos 
macrosdaorganização. 
Quadro&:. AlgumasMetas..Estr_atégiças.daCo.municaçã.cLdeMarketing_ 
Criar eonseiêneiazz A In£e>fima¡:..e:piíhheo:sehfie:produte&›mafeas;_lojas;ou;.o£gani}za- 
Formar imagens positivas Criar na mente das pessoas avaliações positivas sobre produtos,
/ 
marcas, lojas ou organizações. 
Identificar possíveis clien- Descobrir nomes, endereços e possíveis necessidades de compra- 
tes dores potenciais. 
















Fonte; Churchill (2000,.p.447) 
par:a.lanç¡ar.novosprodutosouamarcasr.Bopoutroiadcg quandoprodutos-oL1¬marcas iágpossuewm 




assim formar um relacionamento com eles, logo depois ela pode esclarecer o que estes 
consumidores-desejam-ecomoaorganizaçãopode satisfazê.-lo» (ChurchilL, 2009)" ~
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Ainda segundo o mesmo autor, a comunicação proporciona a retenção dos clientes através da 
satisfação das necessidades. edesej_o_s,, criandovalor.efazendocom. que setornern leais.. Outwria 
maneira muito eficazr são os sistemas interativos de comunicação, que incluem os sites -na 
Internet. 
Nickezls...(,L999}esc1arece.. que; a. comunieaç,ão.integ,r,adazdez- marketing;-› . .e'zunL..Í@1:_ocesÍ¶o 
1`nte1y"uncional" de interação estabelecendo relacionamentos com os consumidores etambém 
cornfi outros gr;g1pg›_s,d‹,-;;ínte1¢ess‹:,Vz_. ondatodos- os_departamentos da organização contribuem 
neste relacionamento, ou seja, não trata-se somente do departamento de marketing, mas todlos 
devemztelacionaâsezcofinozmefcado. 
Caheaaqui-. explanar. o¿.iç:.aínda_ .s¢g¿__;g¢Qs,.Nickels-- Q;9.9.9), cLu_e~ e_stasn-t-rozcasz de 
informaçoes entre a organizaçao e o mercado acontece, eles aprendem cada vez mais um 
sobrefo-o.L%tro. 




Quadro 9: Resumo das Técnicas de CIM 
Técnica” Definição Afplicação ;
v Ihícmdà pela empresa 
Propaganda 
Marketing direto r 
Promoção de vendas 
Relações públicas 
Venda pessoal 
hgfluerreiadarf' palm é i '› 
empresa 
Comunicação oral” ' 
I.5It`il"`par'ai atingir grandes' públi- 
co.-alvo de-forma-zzbaraterzvisando 
a estimular um diálogo a respei- 
' tofde^n'ecessidade¶e'oféiftasf1fi' ` 
Útil no caso de troca de informa- 
Comunicação não-pessoal""`paga 
realizada. por tumar.empresa...iderr- 
tificável com o objetivo de criar 
ozreonstruir»rel'acionamer1to§1.f f 
Processo de duas vias de comuni- 
cação d`e`marketíng por meio da” ções nos dois sentidos deforma 
qual..as..empresas...i.nteragemz;direz..:zqy¿Lewas¬comtmicações;..ez-ofertas 




Comunicação dos incentivos que Útíf' para acelërar as compras 
aumentam. o. valor.. de.;u1n..p_ro€lutozzz~atuais.._z e.-z:-incentivar compras 
durante um tempo limitado, repetidas para esta-belecer, dar 




nal e os empregados a comer- 
cializar e os consumidores a com- 
prar o produto...
, 
Processo de avaliar as atitudes de Útil para comunicar mensagens 
grupoê';defzinteresse;t'identiiicàr1os::-ífëonrtf através- 1 
produtos e atividades de uma em- uma mídia ` 
P' ' 
presa com relação aos interesses 1 
destes-..gruposz-e..,uso...der.comuniz 
cações não-pagas para construir 
relacionamentos¬derlongcrpraz:;'..' 
Processo de comunicação inter- 
pessoaI"'no quafos representantes cionamentos de 'longo prazo oa- 
da ..empresa.identifica1rL..os. _seado.s_ em comunicaçõeszzpessofl 
tes potenciais, examinam as suas ais de duas vias; especialmente 
necessidadesg' apresentarrr ilnforf-é Í importanteêparm esforçošdèzrñaq 
mações sobre os produtos, esta- keting interpresariaise outros 
É' 
oelëcem um compromisso e fã'-' f 
zem . . o...,. acompanhamento; -parae -_ _ 




Util para construir e manter rela- 
Comunicação interpessoal na Útil* para “estimular” atitüdës 
qual... os-Wusuários.. _ de-. .produtos-z -positivasncom.relação_;az_-umz..p£oí 
compartilham experiências com duto, levando à experimentação 






Tanto quanto a definição das técnicas a serem utilizadas na comunicação é a escolhada mídia 
que será. utilizada... Churchill (2000). coloca quepara. a.-resco.l.ha-cla- mídia. ou daszmídiasšrque 
serão utilizadas, alguns critérios devem ser utilizados: « '
i 
> Coberturacoua alcance;»núme1:o~de_pessoasou--domicílios-expostos_pelc»meno&uma,vez 






> Frequência: número médio de vezes que uma pessoa ou domicílio são expostos fa uni/a 
midiadentro.de..un1.cert‹âLpe1:iodo. 
A_televisão-.é@_canaLquealcança um.maioi:número-.de pessoasaoànesmoctempo, t‹-árruapepälo 
forte pois utiliza o sentido da visão e da audição causando maior impacto, sendo 
paifticularmente.útiLo¡_uandcL_seao¿1,eLatingpumagçmdeanúmero.deaconsiimidoresfentrelantqí3 é 
preciso considerar que esta mídia possui a desvantagem de ser muito cara e a capacidade 
limitadaparaselecionaLopubl.icoalvm ÇÇhurchill,.~20,00.)`
_ 
Se” compararmos o rádio com a televisão verifica-se que o rádio é muito menos dispendiosole 
mais-. seleúvo,_zporém esta_mídia._possuL. como-.. l.imitaç_ã.o_ eu incapacidadeaudezz transmitir 
informações visuais, e também o fato de a audiência não .prestar atenção por estar fazendo 
outracoisaenquantoescutaozrádioaQChurchill,.20.QQ2__ _ _ 
Ao analisarmos a mídia escrita, jomais e revistas, podemos. .considerar que possuem ampla 
exposiçãoxomcpaaconcentraçãocemzum-p1Ç1.blico_esp§cific%-,o«cust‹Ltambém;pode_zsepbai›íp 
como o rádio. É preciso também considerar a credibilidade que este meio possui, em 
comparação com os jomais, as revistas possuem a vantagem de reproduzirem melhor as cores. 
(ÇhurchilL,_2.Q0O) 
A,travé_s_ da4nala_ ürem oscprofissionais damarketinggpodemhfocalizzar»corrL,pi;ecizsão- seu 
público-alvo porque as mensagens são bastante dirigidas. Entretanto Churchill .(2000)*afirma 
queexisteuma;'imaggmnegqtivaaresistêncimentramuitoselienteif.errLrelaçãoca-esseamero, 
pois algumas organizações durante muito tempo simplesmente “invadiram” nossas casas com 
avalanchesdeanúncíoa --
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Churchill (2000) descreve outdoor como “propaganda ao ar livre Faz parte desta mídia ~o 
outdoor propriamente dito, mas també.rn«os banners, painéis» luminosos, cartazes,,'zpla,g,as, 
balões, bandeiras, busdoor, etc. f ? 
Estemesmo autor; colocar quepesquisasapontam..p_ara; owrescimento destazmídiaénc›:Bra%.il, 
superando todos os outros meios tradicionais, pois trata-se de uma mídia barata e degranrde 
repetição-_.daa.exposição.,,Comç».p9rito-_~negativo. destaea-se:a›fseleç_ão.zdag audiência: azpqpas 
. . . ~ _ J geograficamente e a imagem negativa entre grupos contra a poluiçao visual. A ” 
Aaconsidei1ações-.referentes~aozuscp-daflnternetzcorner.mídziaâalegaé¿quef.lestaâpodççâeombirrar 
palavras, figuras e até som e vídeo para seduzir o público-alvo. As organizações podem criar 
suazpropria-home. pageipatrocinap sites; ou atézmesrno. utizlêi.zai:-se- dezbannera. (($hu.rc`ll,iill, 
2000) e e › l 
Os.profissionaisde_marketing_¡podeni-zcr;iar.valooparaàurmsiteàpersonalizando asinfofimações, 
disponibilizando informações interessantes para o seu público-alvo visando o maior númdro 
de-visitas,.- não-esquecendo¡que¡.este.‹.sitedeve..estan semprezzacessivel..aqualqizierhiomento; e 
não há nenhum custo adicional para alcançar o público mundial. (Churchill, 2000) ~~ 5 
Outro-aspecto-a-considerar; sãoaspromoções,__utilgizadasparazeinfluenciaizz.ozcompoiírarnentozdo 
consumidor. Churchill (2000) afirma que existem diversas ferramentas de promoção,/ía 
destacar; cupons,.br;i.ndes.,e-pi;êmiogçdisglayg ,Q;Qgrama&dezÍ5idel.izaçãç}eexposiçõfs. 
, : E preciso considerar que todas as organizações devem preocupar-se com suas relações 
públicas e com o tipo de publicidade que elas geram. De acordo com Churchill (2000, p.496)
~ publicidade é za'--'az comunz`cação..v1'sta_como..r1ão.pagçL de informaçëeiosobraa:organizaQao<ou 
_ J 
produto, geralmente por alguma forma de mídia”. Por ser uma comunicação não --paga pela 
pode.ser-veiculada_pela.mídiacomo-notícia,....g@¿n¢Qzassim;de.credibilidadeae:eonfianr¿a;¡:¿eãlo 
público_de_u.mamaneira geral. - ~ ~ ~
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Na visão de Churchill (2000) a publicidade deve ser planejada, implementada e controlada 
comoqrialcruer outra ferramenta do composto de¬comunicaç_ão de marketing, p_odendozoco¡rrer 
de várias formas:
' 
E Presa-releases; ¬tarnbérrLco.n:hecid:a»zeo.mo-zeomu.nicadoeàú imprensa, as_i.n£or.rnações¡i são 
escritas pela organização e distribuídas à mídia; "
I 
>.. Entrevístas-coleti.vas:zz a ,organiizaçã,jo: conzvidfai repórteres-;.e. comunicam ofque-.zneeessitam 
que chegue até seu público-alvo; - ~ I 





marketing; O_~p_rimeiro,¡ apéaafiagmentaçãofdos. rnercadoszde. massagf, osgpgofissionais de 
marketing estão se afastando do chamado “marketing de massa”. (Kotler, 1999) ~ 1 
Decididamente,¬.o~marketing_, de.. relacioname.nto,-estázalterando- as... comunicações, seia? a 




2.3.4 Ação e Controle 
Na.visãode›AmbrÓsic»QL99v9z,_ p;5.6_)¡es_t__a~p_a1f,t‹-:_ do_.plano;_de.Vm~arketingL _'_'reún&a-Mnformagõies 
necessárias para a tomada de decisão, bem como para a implementação da ação decidida e~o 
set-zzconzzâple 
Depoisfdeg.implantado-zofplano-»` de... market.ing¿__‹es..profissionais. da área:-zdevemz. monitoraëho, 
avaliando seu desempenho em relação aos objetivos e estratégias, e se necessário realizar 
mudançasondeequandonecessárias¬_(Churchill, ZOQQ) ' 
Do ponto de vista estratégico, o plano de marketing não é estático, pois através 'do 
mo.nitoramento_ e:zadoçao-de aç_õe&co.rretivas.. .Considerando4;ambém- que; as.condiçÇ›es-Íio 
mercado podem sofier mudanças desde a elaboração do plano até a sua execução, podendo 
resultar.em.mudanças-dosprograrn.as-deação_bemco.rno.dosseus-ohjetiv_os,.(ArnhrÓsio,..L9.99¿)c fz
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2.4 Síntese Conceitual 
Uma- visão orientada- para omarketingsignifica.que_asorganizações-deyem.procurar constríiir 
produtos e serviços para satisfazer seus clientes, através da compreensão de suas necessidades 
etdesçejos. 
Az_Izntemet.auxili-a-natcriaçãodecomunidadesdezinteressesque;agtegantediversospareeirosexm 
uma cadeia de valor, onde o principal objetivo é a troca e disseminação de informações e 
conhecimentos.
_ 
Apószz a_.aná,lise-das.estratégiasde.-rnarketing_we _;afsua;aplicabilidade«noeambienteevirtualg fipa 
claro que o marketing na Internet insere-se no contexto bastante amplo de todo o processo 
mercadológiccrdeéumaorganização. 
A_I.ntemeLdeve_ser-vistagnãcpcomcpunnsubstitutmdosprotcessos-de marketingrconvenciomal, 
mas sim como um novo veiculo de comunicaçao e distribuição de informaçoes. Em outras 
p_al'avras,A.zt.rata.-se. dezap_ro__\_lei.tar_ _os.novo»1:ecursos;de.divulggtçãcgr..pron1oção%_¿pul;¿l.icida _¿Q.« (D (D 
prestação de serviços disponibilizados na rede. ~ ~ ' 
Ummorganizaçãçppara;-obteLefieacia.dxsua.presença,¬n;a; Internetf deve_e1:rLpi;imei1:o lugíar 





de ser bastante claro o seu roteiro e as fases de um plano de marketing, retoma-se os conceitos 
apontado sparadeixarz clardqueíunrplanc»deanarketingpdeveâeonter as seguinteszzfaseg .- 1
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PLANO DE MARKETING 
13 Fase- Oportunidade; 
\/ Analisar a situação atual do ponto de vista macroeconômico; 
/` Determinar oõjëtiš/os a serem cumpridos. 
23 Fase- Mar:keting¿Estratégic0___
_ 
\/ Conhecer e entender o público-al\'í'o; 








3.” Fase - Marketing Tático 
J Definipas-ca1;aeterísti<-:asdo--produtolseryiço; 
\/ Defrnipestratégasdezgronaoção; 
Í Definir estratégias de distribuiçgio. i 
4.*' Fase - Ação e Controle 
\/ -Controlaro-planodernarketingä.assegurando-a¿sua.za‹¿ão‹bem~sucedzida. 
A_part.iL destezplano.de-fmarketingponeeitual,aelaboraésezaszpeiiguntas da¿entrevisteL€_cg1_e estão 
em.zanexoz),. equeaparte-se para o desenvolvimento do trabalho.
Ô
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3 METODOLOGIA DABESQUISA 
3,1 Metodologia 
O trabalho foi desenvolvido em três etapas: 
1,.” etapa: 
E Eundamentaçãoieórica.eirLmarketi.ng_e.marketingna;Intemet;`_ _ 
> Escolha de um modelo de plano de marketing para aplicar em um estudo de caso. O plano 
escolhido.eadotado.foi..oadeAmbr;Ósi‹;›r(¡L99.9à,.que.seLvi1.Lcomo;instrumento..nor1eadoi¡ da 






estudo de caso; A organização escolhida foi o Sindicato Rural de Campo Grande devido 
aosseguintes_aspectos:`_
_ 
- pela facilidade de acesiso; . 
- - peld-interesse_ .do_ presidente» _e_ da .Diraorim de estarem: em contate» corm dz mello 





>.- Proposta. de_.um, plant» de¬marketing¿ _na¿,»1nternet,.a adaptado. .dezrum,z-plano__ teéarico- as 
caracteristicas específicas do público alvo do Sindicato Rural de Campo Grande, para 
divulgação dcxsite-dozSindicato-na,Internet. .- V e
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3.2 Técnica de Coleta de Dados 
3.2.1. Instrumentos 
Os instrumentos da coleta de dados foram: 
> Roteiro. para entrevista semizestruturadaatravészdas quaiaforarnzinvestigadasasxzariáveis 
pertinentes às fases de um plano de marketing relacionado com o plano de Ambrósiio 
ÇL999.);¬(enLane\Xo); 
> Análise do site; E
A 
>~ Relatórios den acesscnacnsitafomecidos--pela. Equip_e_.A;.emptesa- Clklšãf desenvoivelu e 




3.2.2 População e Abordagem 
Apessoasa-serenrentrevistadas-.forarn.definidasjunto-corn-cLpresidentezd‹>SindicatoéRuraL$1e 
Campo Grande. Os roteiros das entrevistas são vários e diferentes e foram definidos por esta 
pesquisado.ra.ebaseados.nas;fasesconstantes-doiplanoLde-nmark.eting.adowado. 
A pessoas abordadas foram: 
>- O.-.presidente-do.Si.ndicato»Rural.de~Cam.poeGrande;.sobrefasquestõesreferentesaâtodasas 
fases do plano de marketing; (Anexo 1)
” 
>.. Oz..Vresponsá,\Lel¬«pelagestratégas-¡; de.-¡ relac¿Ç›es..p;úb.licas»-: do- .S.i.ndicato_RuraL`.de: Camràp 
Grande: sobre as estratégias de comunicação do Sindicato e as fase do plano de 
marketing; (Anexd 2) “ 
> .. Q.editornzresponsávei.pelolnforrnetAg1;opecuario:. sobre as;estratégiasde-çemu.nicação.d\p 
Sindicato e as fase do plano de marketing; (Anexo 3) - ~~ « " 
> Clndiretoi; técnico. da Equipe..- __respo.nsá,\zeL pela-.criação_.do..site.. ;do».Sindicato.ezRruraLzc¶p 
Campo Grande, especificamente sobre como o site como foi criado e sua estrutura; 
(_Anez;o 4) / 
>» z Cl assessora de marketing,_da.Eq_uipe A.: .sobre-a..diyulga;ção.do-site. e conteúdc>;_(Anexc»;5fi):f
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Funcionárias do Sindicato Rural de Campo Grande: sobre, a atualização .do-.conteúdo-do 
site. e por algumas estratégias de comunicação (Anexo 6) 
Produtores rurais indicados pelo presidente -do SindicatozRural de ¡;Campo;..Grande .pela 
facilidadedez-acesso,«-perguntasespeçifiçasfatravés.day q._ua.iszp_oderiazser_ verifieadcx sf 
realmente são adotadas as estratégias de umuplanode marketing, pois..trata¬sezdorpúblírSo- 
aLv‹>da,orgVan_i_zaç«ãç>;V.ÇiAnex‹¿/› 7) _ _ 
Contatosfaleatóriosz com. yodutorw ruraisz associados-.-:realizados.- nasieuniõeà. jantar, 
tota1izando_3-(três}repniões. -
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4 LEVANTAMENTO,-ANÁLISE. DQS_.DADOS_. E-RESULTADQS -
Y 
Neste capítulo expõe-se o levantamento, análise dos dados e~ resultados obtidos, onde foram 
verific adasquaisestratégiasdezunpplanozdezm-arl‹;eti.ng;›. ç_Qns:iderado_idea›L e.obtido.na:revisão 
1, 
da literatura, são adotadas no Sindicato Rural de Campo Grande e quais dessas estratégias não 
são- executadas Aapresentaçãdseguea-colocae¿ão~daorganização.eta,seqL;ência»de~-cadaffase 
do plano de marketing considerado. - - 
4.¬L0zSindicaztoRu1¢aLde-Çampçyélraqide 
4.1.1 O Contexto 
O_Sindi.catc»Rural.de»Cam.po.Grandeestáalocalizado-na-cidade-de;Campo¬Grande,,__eapital.do 
estado de Mato Grosso do Sul que tem sua economia baseada na agropecuária. O estado tem 
o_maior rebanho-de.gado.de.corte-dc»12ais?em. torno_de~..23«mil;hõ,es-de-cabeças,:c›queâqcoloqa 
em primeira posição no Brasil na criação e abate de bovinos, isso se deve não só ao clima e ls 
co.ncLiçõesgeográficas,..àsquai&foi.benLadaptad@<.Lgado_Nelore,-deorigem_índiana; como), à 
preocupação dos produtores com a introdução de novas tecnologias e o aprimoramento 
genéticqdcàrebraqho. 
O...fatc›de.Mato.Grosso.do.«SuLter_hoje-.çpmaior¬rebanh‹;;de:cot1rted<›Brasil¢_co.mâ-aspaftícipaçãfio 
importante da cidade de Campo Grande, como pólo econômico e comercial, torna e/sta 
atividade- essenciaL.parac»desenvolvi.me.nt¢do: estadoêfflantâzentusiasmoepelezsetoiâ ruraâlâse 




agropecuário, através da troca de informações, sabendo que segundo André Sales, diretor do 
Portal_d‹» Campo, site-voltado nacionaL-voltado_ ao~setor_ de-z. agro.neg,_cÍ›_cios.,._ ¿“‹L número. éíe 
produtoresrulfais, conectados à Internet está crescendo rápido ”. (HSM management, 2000)
óo 
4.1.2 A Organização 
O- Sindicato» Rural-de Campo» Grande fobfundadoz em..Â.26z.dezz}unho. dez 1.951 no..gç›verno;¬d,e 
Getúlio Vargas, que disseminava pelo país a sua política sindical. A partir da década-de 60~`o 
Sindicatdaumentou.o_númerdde-associados,-senddquezem l;96.4..fo.Lrealizada;umacazmpaspha 
de filiação obtendo mais 100 (cem) sócios. ~
' 
A › base.-territoriabdo- z Sindicatdzenglobêu os-Municipios__¬de« Campoz_.¬Grande;azRÁe:.Neg¿ro, 
Corguinho, Rochedo e Terenos, possuindo, aproximadamente, 1.500 (hum mil e quinhentog) 
produtoresrurais..quepagain›a~Contribuie¿ã,o.»Sindical:RuralâotLseja,-¬qumsãozsindiçalizadgs, 
porém associados ao Sindicato, pagando a anuidade com direi-to a assistência do Sindicato são 
ap_roximadamente50zQtquinhentos). 
Acmissãoadd Sindicato.RuraL de-Cam.pg› Grande, fentidadesindzical consti.tu.ída;:é:de coordenzär, 





Tem o dever de celebrar contratos coletivos de trabalho, impor contribuições aos integrantes 
dacategoriaeconôrnicanosteirmos da1ei,, manteiâ sei:v.iços-defassi.stênciaaparaseusassoeiadqs, 
_ .
1 promover ações no sentido de informar e especializar o produtor rural, buscando sua 
tecnificaçãdernel.horade-suap.rodutividadeeúzelaçãozeustolbeneficio. » 
No que se refere aos serviços prestados aos associados, o Sindicato possui convênio com a 
UNIMED.fe d.Gab.i.nete-Odontológico-quezatendeaeêeasseeiados, familiaresfezfiineionáriqs. 
Fornece também assessoria jurídica para elaboração de folha de pagamento, elaboração de 




Devem ser destacados os departamentos do Sindicato que assessoram os produtores rurais: 
1 Depaiztamentor.dofMeic>,A1nb.iente:..presta-serzviços-deaorientaçãosaosassocíadoszehzyantizríis 
Leis Ambientais, multas e outros assuntos relacionados ao meio ambiente; - A 
1, Departamento.doLeite:..realizareuniõescomprodutorespruraiszelaticínioszcorruozobietivo 
de trazer e difundir tecnologia ao produtor de leite bem como trabalhar para melhorarl a 
remuneração-do.p.rodutorg,
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0 Departamento da Came: com o Programa Came de Qualidade em parceria com um 
supermercado local e» outras instituições, oferecem carne dequalidade-ao_coznsumidoi; 
z 1 
iv 
0 Departamento da Agricultura: acompanha os problemas da agricultura no Mato Grossofdo 
Sul;
' 
0 Departamento1urídico:.-fozLcriado.para-acompanha1âe_emitir parec_er_-_sobr‹=za&legi_»s.lações 




trazer beneficios para o associado. Dentre essas parcerias pode-se destacar a -Empresa 
Brasileira» de.Besquisa¢.Ag5opecp1ária-_¬.. de~_Cortef vizsandeztrazeiâ-para»-Q s 





Outra parceria a ser destacada é com o Serviço Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas 
Empresas.-_. SEBRAE.. nmpromoção.deccwtsoaproflssionalzizantes comcrzgçrenciamento e 
. ~ . _, . , . J capacitaçao para produtores rurais e cursos de mao-de-obra rural para os funcionarios.- 
Amisãodeftrturo do» Sindicato>RuraL.e.a-_de modernizar-z se atravészda_Internet-e;deestrategias 
de comunicação, visando atrair produtores rurais para que participem, questionem e façam 
reivindicaqões. 
4:2» Easesdozlllanode- Manketing»_zVe1_i-flcadaszno:Sindicat‹rzRu12aLdez§am¡}0 
Grande _ 
Co1fno.jácclitoa.apresentaçãodozlevantarnentcgr análisàeresultados, segçuecaeordenfiâdasafases 




Nesta fase- de uma plano de- marketinge analisada ‹a_ situac¿ão;atual-, ousejaí para q1»}¢»>sei:virz'fi,o 
plano e em qual contexto o Sindicato Rural está inserido, seus pontos fortes e pontos fracos--e 
quais os.- objetivos a. serern~alcan‹¿ados Para os-aresuzltadosfdesta fasezforam.zentrevistadosz o 
presidente do Sindicato Rural de Campo Grande, o responsável pelas estratégias de relaçêfles 




. . . . l de Campo Grande, levantados através de entrevista com o Presidente do Sindicato. - ” 
QuadroLO;PontoslíortesePontosEracosdaSindicate›:RiirakdeCampicLGrande 
Pontos Fortes Pontos Fracos 
e.vi-são--de ftituiiozclar-an¬renta..... _. › zr Na‹r.possukum-diretorexecutivoâz .
¡ 
definidas ø Imagem negativa: possuir somente corno 
1. 0 'Afuaçao efetiva ” ` “associado” os grandes ` prodütores e 
1¬ T¡:adi(¿ãg..3iQdi(;'al. . ¡_QlÇOpÇl€táf10.&Cl€'.Í6I`.ITaS_. .
ä 





0 "Disponibilizar um site na Intemet com A 
_
l 
_..in£orrnações;para;o;assoeiados;. . _. ;.
1 
0 Atuação democrática e participativa 
0 'S Parceria” com diversas"`Iñstifuiçõ"eš"para ' 
transferênciadetecnologia.,_ _ 
Verificou-seque-‹1Sindicatc»possu.Lasuae.missaoL.bentdefin.ida e_em-sintonia.co.nLa-suavisao 
de futuro, que é a necessidade de modemizar-se, utilizando-se de ferramentas de comunicação 
paraatraii;--os_,produtores-Viruraig,para que pait.icigen_1¿_.questionemzzea fa‹¿arn-reivi.ndica‹¿õe,s, 
influindo nas estratégias e objetivos do Sindicato. ~
1 
Outro.ponto-.a.destacar.. eo. interesse. do=.S.ind-ieato. emz fazee.-parcerias com a&Unixzei:sidac¶es 
para desenvolvimento de projetos em diversas áreas, dentre elas a tecnologia de infor-mação, 
trazendoosacadêmicos-paraaptenderenretrocarernzinformaeões Isso-demon.stra.poi;partge:eL]o
~ Sindicatotumavisao inovadora e de excelencia. - ~
'
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O Sindicato tem como ponto forte o fato de ser bastante atuante, possuir tradição sindical .e 
estar sempre. atento aos.interesses.da. classe, pois procuradisponib-i.l.izar .vários serviçoslíiteis 
aos produtores rurais. .
i 
Como ponto fraco. do Sindicato Rural- verificamos.. que-ap¬esar-da. Diretoria reunir-se toda_a 
segunda-feira para traçar metas e prioridades, os. diretores .possuem atividades .particulares le 
não.podern._despender-de-muito-tempo-para_o Sindicato, o-que-.gera-umacúmulodetrabalhow,e 





o Sindicato tem, de possuir como associados somente a “elite'.°. do setor agropecuário,---.ou sejii, 
os.grandes_produtores- efpropnetários-deaterras,.,faze-ndo com- queos pe,çLue,no.s..pro‹;lLitore-Ts -se 
sintam intimidados a se associar. " s' 
Sendo-o Sindicato.Rural-uma entidade sem. fins lucrativos-é. .peirtinentedestacar que a spa 
preocupação não deve ser restrita aos seus associados mas a sociedade de maneira geral, 
buscando criar uma_i.mag_ç.rn- positiva: tanto... para o. seu_ p,ub.lico-alvo... quamm parantodosw. os 
segmentos da sociedade. f - f ‹ 
Não-. são..feitas..-pesqu.i.sas..de.-.marketing periódicas-. paraconhecer as- reaid necessidadegzê 
desejos dos produtores rurais associados, o que os produtores rurais esperam da atuação do 
Sindicato-RuraLdeCam.poGrande-junto-à-classe,- o quezcompromete. asuaatuação. 
\
. 
A preocupação em manter o produtor rural informado faz com que o Sindicato esteja em 
constante monitoramento-das novas tecnologias de. in.formaçãd. procurando inserir..-cada- vç-tz 
mais seus associados no contexto de que, :para ser produtivo, re' necessário utilizar-se _-cada vez 
maisda.troca-deuinformações,.principalmenteatravés¬da.Inte1:net,. ferramentadecomunicaçfão 





Nesta. fase- do- p_la_no« de..marketing,¡busca¬.se-levantar; infor.rnaçõ.es_zsob.re._ o_.zp1;1b.lico=vaLvo,_\o 
mercado e o ambiente em que a organização está inserida. Para isso foram entrevistados: "lo 
presidentedoSindicato`RuraL de.-Camp_o; o.responsáveLpelaszestratégiasderelaçõespublicfits 
do Sindicato Rural de Campo Grande, o editor responsável pelo Informe Agropecuário e-os 
produtoresrurais. ~ 
O.pe1:fi.l. dosprodutoresluraisassociadosaoSindicato-RuraLde›Campo¿Qrande:englobaevárias 
categorias, que vão desde o pequeno até o grande produtor, e todos abertos a no"\)as 
tecnologiasque-.podernopossibilitanaumentodazsuapgodutividadm _ ~~ r
\ 
O Quadro 11 apresenta dados referentes aos itens que os produtores rurais possuem em sida 
residênciaš tanto. na..cidadez quanto.- na fazendzL-.Esses dadesreferemzse àzzumaâfpesquisa 
realizada pela Associação Brasileira de Marketing Rural ~ ABMR, (l998/ 1999) em -~1»0 (dëà) 
estadosbrasileirosfincluindooMatoGrosso»doSul._. f
l 
Quadro 11: Itens Possuídos na Residência (cidade-fazenda) 
L Safrzfi-Qflr/9Q' Sz1fl=`ria:98'/2% 
7 _ ._ - 9Ô¡{ut' 
-- Automó.veL. H 12°/ze .'l_L'Z/«L . .X 
,Televisão com antenaparabólica - 
5 0% 
44% 
Telefone comum/de fio 
Utilitário (caminhonete/pick-up) 
Aparelho de videocassete 35% 
Televisão com antena tradicional - 
Tefefõne cefulár ` - 
1 *--fz . ' 
-Ielevisãoa eabo/p_efzassina1:urez z 
__lE.quipamento.derádioamadoL. _ 6°/L 
Rádio Móvel (Walkie-talkie) - 


















Fonte: Amciaçã¢~hmb¢ABk4RFÇL9%f1t99âyf 1. . . 'irJ
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Os produtores rurais entrevistados afirmaram que utilizam o computador para duas grandes 
finalidades: 
> Como ferramenta-detrabalho através*da»utili›zação deseftwares. gere_ncia,is e;
1 
> Como ferramenta para obter informações através da Intemet. i 
No»que¬.se_refere.-afuti.lizaçãdda; Internet, esseszproduteres eelocaram».que;_..a.util.izam-fdezzuma
i 
. . ~ . , . , ¿ maneira geral na busca de informaçoes pertinentes ao setor de agronegocio, como por 
exemploí. politicasz do. setor, _ novidadesezzmacrefeconomia; zBeêmaneiraz.esgeeí¿t`iea,; . ozmercqdo, 
Ô. 
cotações, preço de produtos e clima. ~ 
Q. site.. do. Sindicato, é-. aeessadoz. diariamentezfporf todos.. oe .produtoreszentrevistados, Qeis 
. . . _ . . l acreditam que o szte traz informações confiaveis sobre cotaçoes do mercado e clima, -informa 
sobre asz ações dd Sizndicatojunto. à. categoiçiaeztrazfllinks;impertantes,.Wcomo. p9r;§exemp;l_ç>,¿.p;1ära 
o site da Corrêa da Costa Leilões, que já tomou-se referência no estado em leilões' e 
divulgaçãoédo.resultados-destesfon,]íne. 
Mudançagestãdocorrendo .nosz-háb.itos.doszzproduto1:es»irurais,_z no-.que¡_,diz respeito ¿ ae; uso1,de 
. . , . ¬ . ç . l tecnologias, algumas Ja totalmente incorporadas a rotina, outras, ainda com -um percentual 
baixo,-mas.-com..grande..p9_ssib.i;lidade:-dei,crescimento,;-como.-:-é-o caso da Internet, desdewque,
1
I 
seja incentivado o seu uso. r 
Podez se.».verifi.car.z através das entrevistas.. com..-oswproduterea iruraisqu_efozcomputader-j_a;et.faz 
it 
¡, 
parte há muito tempo das suas rotinas gerenciais da propriedade rural, entretanto muitos ainda 
não-vconseguern.,uti.l.izar alnternet no.,seu‹-dia.-a-dia 
4.2.3 Marketing Tático ^ 
O planeiamento.tático-de-.um.p.la,no de..niark.eting_¿englebadeomposto..de;marketing.,¿q¿ue;sãoíp 
produto, o preço a praça e a promoção, 'que devem estar 'integrados e de acordo com os 
objetivos.daorganizaçã,o,, s
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Nesta fase foram entrevistados: o presidente do Sindicato Rural de Campo, o responsável 
pelas, estratégias de relações» públicas--do Sindicato Rural: de- Campo Grande,-- tr--editor 
responsável pelo Informe Agropecuário, os integrantes da Equipe A, as funcionárias do 
Si.nd.icatoRuraLeosproduteresrurais. 
Devido- ac» fatc»-de-o-. Si.ndi.cato_ Rural.-sei; .uma-organizaçvãcp se-in fins- lucrativos não-.,será
l 
abordado neste estudo o item preço e praça do composto de marketing. ~ f -z - L 
4.z2-.3».zLBro‹%uto 
Ozszíte- do Sindicato--RuraL_de-Llarnpe»-Grande?www.mmlcampogmnde.con1.br,,íoi:iançadie» dia 
10/07/2001. Não foram feitas pesquisas de marketing antes de lançar o site na -Internet, 
portantdnão-foieveri-ficadorcornosprodutoresruraisqgiais.aszsuasnecessidadeseexpectafiivas 
quanto a um site do Sindicato Rural na Internet. ' 
A.t-ualrnenteaverificamosaexistêneia de.diversessiteszdirecienados ao-.produtor-iruralg onde-Na 
. . . . . l 
oferta de todos e a mesma: dados tecnicos de qualidade para que os produtores rurais -possam 
ter-. acesso..aa-diversas--informações queézsãofirutil-izadas~na; sua- produçãc-gi;mas:existe¬a 
l, 
necessidade de fazer com que esses produtores rurais se adaptem e passem a utilizar essa nova 
tecnolpgia. 
Foi-utilizadozcomo referênciaurn site. pioneircpvoltade-para; o- setor; de- agronegoçioà. Brasil 
RuraL..Çwww.bras.i1ruml.com.br}_. através-dc» qu¿aL..fo.ram-zobtidasr informações.-sobre;:c›:-:que os 
produtores-mraisbuscamzna-Internet. 
Os- produtores-.rurais-buscarnzpouca -coniercializaçao"-: na- ]¿nternet,. sendo- crfzfoco--de-: busca 
informações pertinentes ao setor, pois existe a necessidade de estar sempre informado sobre o 
mercado--As inforrnaçõesrnaisprocuradas- são as cota;çç3es:diarias,-- como›.pr-eçç» da: arrobia, 
cotações agrícolas, previsão do tempo, notícias gerais e informes técnicos para atualização 
sobre-novastecno.logias.z ,
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Este mês-V o. endereço do site foi mudado de- ' -www.srcampogzande.org.br para 
www. mra1caiiipogrzinde.com.br ezserão feitos folders zem parceria; com a. Corrêa ,da;*€osta>`Leilões, 
erii'presa,de»le'ilf›esdegrandezatuaçãonc›:setoLe,:que=zpossur~urnsite..nalnternet;-Êlalcdecisãcxâtípi 
. . . . . 
1' 
tomada pois o presidente do Sindicato Rural considera-se que a extensão .org, que representa 
aszorganizaçõessernc.finszlucrativosf não é rneirnoifiizátvelgjz porém' esta--decisãozpodeêterêzsitdo 
tomada precipitadamente, pois poderia ser revertido este fato através da divulgação «do 
endereço_~eletrônicodo\site. 
No- decorrer- .d‹-aum.- .anozz.deé_ existência:-«doe sttez.vsomentezzdeiszprodutoresfifuifais-*dos -590 
šx 
associados, elogiaram a iniciativa do Sindicato e outros três deram sugestões de conteúdo, 
demonstrandozprincipal.mente-que; o¬pr9dutoi::zruraL associado-oainda nãmpas_sou~a;util:iz¿ar o 
V.
i 
ambiente virtual como deveria, incorporando essa nova tecnologia no seu dia-a-dia. 
NosQuadrosL2.. o Li estão demonstradasasquantidadesdezacesso aosite.dcrSind.icatfeúRqral, 
mensalmente e semanalmente. f-
i 
Quadroll: Consultas.aerišitado:SindicatoRuraLdezéšampoGrande-em;ÍOO1 
z MESES%2001 CONSULTAS _» ._ J 
Junho 3.678 › 
*Maiô 4.093 






fonte-1. EqiñpaA;€iuB119fi200L} ‹ ~- __ 
il 
£1zQ_uadiro- L2. mostra. que o acesso; ao»site,z pelos produtores¬_nirais-.nao: está: sendozfutilizacfip 
. . . ~ . ~ . . 3 como deveria, pois se fizermos uma projeçao, levando em consideraçao que o Sindicato Rural 
possuizaproximadamente5.00.(quinlientos)»zprodutorevassoeiados, e que'-estes:proci-ii:asseni:it¡› 
site informações sobre sua produção diária, poderíamos supor que o acesso mensal -do site 
deveriacestaicenrtorno-doLiO.()0-(Vquinzezmil}acesso;z - o ¬
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Quadro 13: Consultas ao Site do Sindicato Rural de Campo Grande nos Dias da Semana 
DIAS DA SEMANA CONSULTA 





*Qúârrz-f¢ifzz~~-- - 3";-rir-së-@ « 
- 2;91'1'zf× z 





Eonte;EqHi¡›€4A~(junho£20G1~}p ' _ -›~¡ 
Verifica-se-noz Quadro-713-que.‹›maioracess‹V> adsite» é:zreali.zado.».durante~a- semana; nos dias
Í 
. , . . . ~ › 
uteis, o que pode-se perceber e que 1sso ocorre pois os dados mais procurados-sao as 
informaçõessobreemercado, que_gsão_util:i=zadasz‹nasenegociaeõesem. dias.-úteis.
\ 
A melhor maneira de descobrir o por que de não estar havendo este acesso e também 
descobri1:»o.perfrLdo- interênauta zq;1‹~Lo_acessa;;:seria::umaz. pesquisaF.de»-.marketingatravés--Íie 
formulário on line no próprio site. - - - “ 
Objetivos queoSindicatopesp_era;alcan‹¿afi.atravészdasumpresença.na_Intçm\et: 
> Divulgar o Sindicato; - ' 
Prestapumserviçozdevalor. ag;¢gâCkraos.~assoeiadqs; 
> Atuar como um portal de informações voltadas parado setor de agronegócio; 
> Gerapdebatessob.requestõespolêmicasd1.xsetor; 
> Informar os produtores rurais sobre novas tecnologas; 
> Dar supo11e..aolnforme;Agropecuái¿io 
(lsite. do- Sindicato'-RuraLtem.como-umzdos»jetivowdar suporte adjornal préppiogondezsšro 
Í. 






De acordo com os criadores do site, foi escolhida uma estrutura simples, para facilitar .a 
navegação e.se_r mais rapido, pois o valor pgincipal deum site. está..na rapidez. obtida através 
~ 1 da sua diagramaçao. 
A-eempresa,1 que-1 desenvolv_eu-- cx- site: nãoz-cpzadministraáfpresta...serviços .de›~.manuten.çã'o
i 
, . ~ _ .1 eventualmente e algum suporte quando necessario, pelo fato- de nao ser um szte comercial, 
este_naozab.soi:veriaeste.custo. _ . 
O..co.nteúdc»d‹›site.éd'e.intei.ra_responsab.ilidadezdo_.Sindicate=Rui:aL de~Camp.,c>-Grande, onde
1 
são disponibilizadas informações sobre o sindicato Rural e complementar com informações 
coitfíaveiszdeetefeeiros. 
Não.. são..todas-.as--in.foi;maçõVesdisponiliilizadas o]§§_l_in¢q1:i_e;.são_colocadas-.noi.site,, poréniwa 
idéia principal é de fazer com que o site possa dar supoite ao Inforine Agropecuário, para que 
osassociadoszpossam.obtei;iiifoicmaçõesde_.maneiramaisrápidL. ç
ä 
Ati:avésTdo_Quadro 14 podemos verificar as seções que o site do Sindicato disponibiliza.




;. Z. . de eventos- 
3. Classificados 
~5.z Debates--~ _ 
Destaque_. . 
7. Editorial 
8. -Informativo diário 
9. Informes técnico 
C 
fez Eee 
1z.1-. Links- - 





16. Serviços ao' produtor” 











Brimeirapáginazder site; - . .
J 
Divulgação; de-.. assembléiasf reuniões, 
. ___ _. " r 
palestras, dias de. campo.,._ congressos, 
-../›` 
seminários, feiras agropecuárias, etc. 
Compra e venda de imóveis, máquinas e 
implementos agrícolas, oferta de"serviço's 
e mão-de-obra, etc., 
'Säfários rurais, empreit'adãs,'t'ransport'e de 






Exprime o ponto de vista do Sindicato 
sobre determinados assuntos. 
Notícias retiradas de jomais que são 
pertinentes aos setor agropecuário. 
Informações para aumento d'e 
produtividade. ` 
Hi e sobre* Ieís ea assessoria 







agropecuário... . _ .. . . 
\/ _zl 
Exprime ..a opiniao de qualquer pessoa 
convidada pelo Sindicato. 
Clínica odontológica e UNIMED. 
Nomes dos diretores. 
História do Sindicato. 





No item agenda de eventos são disponibilizadas informações sobre as assembléias e reuniões 
jantar,._onde os» produtores rurais.. são convocados- a. .tomarem.deeisões1ez di.scutiren1;sobre...os 
temas que impactam o setor, por exemplo, novos impostos que estão sendo criados, como Ae-'V-o 
cascLd‹LEUl.\IDERSULas-. Eundo-de.Desenvolvimento..;do..S‹istema-Rodo\Liá.1;ic.L.d‹.LEstadq, de 
Mato Grosso do Sul, e a nova lei de Recursos Hídrico, que é a cobrança da águautilizada.
4 
Podemos.destacap.tarnbém_ na agenda. de-aeventos,-.afdiàzulgaçãcL.para- palestras, seminários, 




Pecuária de Corte e o Encontro de Tecnologias para Pecuária de Leite, sendo o primeiro o'-de 
maiopabrangência e tradição. 
Aseçãoclassificado sfoi.criadaprovisoriamente; entretanto.verificouzseébastanteproenra-pafia 
inserção de ofertas. A inserção das ofertas não é feita on line, pois haveria necessidade"de 
monitoramentoconstante_paraque'.nãofosse4nserido.conteúdo...irnpropnio,¬ o-contat‹;»deve ser 
feito pessoalmente. e e
I 
Os-custosagropecuariosr sãoecpquer realmente osprodutores- rurais-. precisam, porémwnão 




0 Cria-se um tema livre; 
0. . Aspessoasquese- i.nteressar_n.p_op. este tema respondennoufazemperguntasgçrando. assiín 
um sub-item deste tema; z 
1 _.. Asfiêespostassão.-enviadasatravésdapropriogsitaouflpor;e-mail. quandaaepessoazdeixzwâ o 
seu; 
1.- . Quando .unL.tema..novo._é.- c1:iado,_. esteze. inseride»-em;_›uma. l.inhanlogo-.aâbaixofz› ea assim 
sucessivamente. ~ 
Nessaseçãoo-rnonitoran1ento_deve.ser.constantepara.evitar_a;.inser;ção.de conteúdo imprópizio 
que possa comprometer a imagem do Sindicato Rural ou gerar alguma questao de ordem 
legais.. . .
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A seção destaque foi criada com a intenção de chamar a atenção dos produtores rurais para 
nov-idades e divulgarznot-ícias-1 de destaque 'do».set›or,_- az- seção denorninadaeeditoriazlfcolocafio 
posicionamento do Sindicato perante determinadas questões, e é sempre igialr-ao editorial/cito 
I.nfor.meAgrope_cuario. . _ 
(1. itermzponto. de-.vistaL. abo1:da_também~zposicionamentos: sobrewdeterminadtt assuntoçzía 
diferença deste para o editorial é que exprime a opinião de qualquer pessoa, não 
n~dmSmáe&&R§ral. 
O.i.nfo.rmativ‹;L diário. é.disp¿o.nib.ilizadcLno siteezdiariamentezé.enviado_\êiazfç1;r:i11forrt1a‹¿ães\da 
pecuária, agricultura, eventos agropecuários, cotações e média dos leilões. Há pouco temiâo 
esteboletinpviae-mail,_. entretanto. aindazexiste--unianúmero considerá.\\f¡el 
de associados, aproximadamente 85 (oitenta e cinco) recebendo-o via fax, isto ainda ocorre 
pelafaltadeconscientizar;os-associados..dasvantagenseconômicas. e dapraticid~adedc›.e¬mczfi'i.
É 
O item informes técnicos tem como objetivo manter o produtor informado e atualizado sobre 
novas_tecnologias.4dezproduçãcn- Xlersificotbsezecerrtaaredundância dezir1formações¬na&.seçõ\es 
convênios e serviços ao produtor que contém praticamente as mesmas informações 
disponibilizaqas. 
Nas seções- debates, ..clestaquefieditorialiinformestécnicos,pontosde zvistazverifrcoué-a seqäfie 




fundação até os dias de hoje. Nesta seção possui uma foto da biblioteca que o Sindicato 
possui,-,entretanto-não"é¬feita--a-d-ivíulgação-~dabibl.iotecaa.onlinanemoflline. ~ e 
\. 
Na seção leis são disponibilizadas diversas leis para conhecimento dos produtores rurais. Esse 
item-.é-muitcLútiLpara..osaprodutoresrurais.manterem:seainfozrmadosdaalegislaçãdqgeaatenñle 
ao setor. O site também possui links com outros sites de organizações e empresas que atuam 




Na seção diretoria não consta o e-mail dos diretores. A divulgação desses e-mail facilitaria o 
direcionamento de e-mail. para facilitar. a troca. derinfori:nações›.- O contato-com-of Si.ndica~tp
l 
pode ser feito através do preenchimento de um formulário on line, que deveria estarcb/em 
visiveLe..não_naLúltima,seç,ãoéd.isponib.ilizad.L_ __ __ 
_
^ 
Os funcionários do Sindicato Rural não estão totalmente aptos para solucionar eventuais 
dú.vida&.dos~ associados- sobre aaiavegaçãot no-zsite7¬utilizai:<.algunsc;oƒtwar‹›;~ dentref. eles» o 
1. 
gerenciamento de banco de dados dos produtores associados' para envio de mala-direta, 
toi:nando~_zoadados~disgoniveLnãoatualizados;poismerificaêseque..alg_i;ins..pi:ediitores..rii¡rais 
cadastrados já faleceram ou mudaram de endereço. A É 
4.›2.3rLl?-remoção 
.¡ 
Quanta aos- hábitos- de midiêudoa produtores rurais.podernos.verificaL nos Quadros; Li e. ló, 







Assistem à TV durante a entressafra 93% 95% 
Assistem à TV durante a safra 88% 87% 
Recebem folheto de insumos agrícolas 72% 77% . 
Escutanrrãditr- 79%- e 75%- 
*Iàê'e'm'=jo<i<i^ral=«› * 62%~ - 58-°/óê-fly 




Z”L%-~. ZSYL .\ 
_Lêem revistas de economia e negócios 7% 5% -rt 
L 
Consultam a Intemet para auxiliar nasatividades - 3% 
Fonte: Associação-B-rasilei-ra~~de Marketing_Rural- é_ABMRé}(¡L_998A1›9-99y V
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Verificamos no quadro acima que o crescimento do uso de novas tecnologias pelos produtores 
rurais ainda-é um- pouco timido.. Apesar de estarem. ocorrendo grandeae- rápiçlasmudançañís, 





O Quadro 16 demonstra qual é o melhor meio para divulgação no setor agropecuário. 
'Y 
QuadrmL6¿ .Mel.hor..Meio.dehDivulgaçãodeVMensag§m sobre-Novos»LançamentogzL{ so s, 
Características de Produtos, Máquinas e Equipamentos. ¬- - 
rx > __: > 'fffffir' ___.. ~~~~~ ~ f "Wiz _""___ '~~~ ' 1__,__._ : ~~~~~~~ A ,,_"__,m 
' Safra 98/99' 
~'=tÍelevisão¬z.~ 
i 
_ ,. #40%~l 
Demonstração de produtos/dias de campo 12% ` 






Fonte: Associação Brasileira de Marketing Rural (ABMR) (1998/ 1999) 
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Revista 0 DBO_RuraL _ 
Mala Direta. ø Folders 
Internet 0 Sitel 
0 E-mail
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Podemos verificar que a mídia de maior aceitabilidade_-pelo .produtor niral é ;a_ televisão, no 
caso especifico- de. Campo. Grande/MS, ,an-.TV .. Morena afiliada da TV Globo para o Mato 
Grosso do Sul. Outro meio de grande aceitabilidade é o_jornal,_ no caso de Campo Grande/l\'1&S 
o «Correio-do~Estado,¡ e,«as.revistas-também possuem aeessoznoz setor? sendo que-ofSi=ndi}cato 
Rural utiliza DBO Rural que possui tiragem nacional. 1' 
O-êSi.ndicatoRural-possui'›unLjornaLprÓprio.com otítulode.Info.rme.Agropçcuá,¡;içg..fiindadoha 
17 (dezessete) anos e que atualmente possui a tiragemde 15.000 (quinze mil) exemplares. i) 
joiznalwab ordaf-›assu.ntos- e¿.¬g1.joblemas.. do_ setor- aggopeeuáriofztrazendmz editoriaigz matérias 
técnicas, opiniões de autoridades e produtores rurais, além-de cotações de mão-de.-obraie 
sei:v_iços. c
I 
O_I.nfor;me.Agropecuarzioé› enviado; mensalmentes.como›malaÉdireta_pa§a- os- seusassociados, e 
tambem e encartado no Jornal A Critica, que e distribuido semanalmente e que possui-1-radiçao 
nacidade.de.CampoGrande. 
A idéia desteencai1e..noiornaLA Cilítica. surgiu. da_ necessidade de d.i.\zulgaopara-a._sociedafi1e 




maisdezumleitor por exempla;e>é-co.leçionadcg- ozqueznãoé:.co.mumepara~uirLiornal: quefltím 
como desvantagem possuir somente um leitor por exemplar. Foi verificado que o produtor 
rurauecebeojornal, lêfeorepassapara-as família.eparaos..fi.incioznarios-.na.fazend;f1.
× 
Utiliza-se o jornal do Sindicato para manter o produtor niral informado sobre o que está 
acontecendo-.no.setor. agropecuário.. (1 iornaL possuizumapartez dedicada-.ao sz'-te. eoàzlnteniwet 
visando incorporar esta nova realidade aos produtores rurais, para que estes passem a- utilizar 
mais-o.s1'te...paraobter. inforzmaçõfes. 
0. Sindicato. real.iza-na 1...? ena3Ê segundgazfeirade cada mêsreuniõesiantar.,-oirerimqualquer 
outra data, desde que haja necessidade de convocar os associados para decidir alguma-questão 
aquaLozSindica.toprecisa_posi.cionar.-se-eA;oi:nar¬urr1a.cleci.sã.oz.
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Essas reuniões geralmente são técnicas ou políticas ou outro tema de interesse da classe 
agropecuária, pois muitas vezes ou Sindicatoéconvidmpalestrantes de_.renome-nnacional_p.ara 
_ 
WA 
proferir palestras com o intuito de capacitar cada vez mais o-*produtor rural e também-~-manta 
lo informado-sobre-as»questões--impgortantesparazosetor; _ ¿ 
Verificou-se que as estratégias de marketing no Sindicato Rural são feitas de maneira não 
integrada.-. Existe. um relaçÇ›_es_ públicas; , um;-resp_‹._n;1saveL~. pelo, Informe .Ag_i;opHe_‹;:uário,:-u__ a 
. . 
l' 
empresa que desenvolveu o szte, que eventualmente e consultada para possiveis adaptações, 
umafiancio.ná1;ia, que d.ivulgao s._evento:s¿¬eozepresidente:queézc›éú.nico.elode..ligação¿ entreelewsl. 
Existe a necessidade de integração urgente, pois todos devem “falar a mesma língua”,~"a 
comunicação.deveseL integgadgyparaser .efrcaz,. -essadntegraçãoz geraummpadronigaçãddps 
procedimentos, fato importante para a fixação de uma organização em determinado setor. J 
4.~2¡4-Operaçãde Con-tndle 
Nestazfasev do-.p_land«d_e. marketing,são¬feitaszas.. adaptações. eemudançgtsoquandoonecessáriéís, 
pelo fato desta pesquisa somente sugerir um plano de marketing a ser implantado, esta-fase' do 
planode-marketing gdeverád sen executada apésa. suadmplementaçãp .
› 
4.3 Síntese dos Resultados ' 
Noz levantamento .foramfz verificados quais: ponto§.deê-urn-planç»-gde -marketing foram 





pelo fato da or.gan.i.zaç_ão¿ .nãonpossuin_um_.plano. .deemarketingrfl queztodosz ps 
pontos de um plano de marketing não foram considerados. As estratégias para criação e 
divulgaçãozdositezforanLfeitasdesordenadamente\ 
Verificou-se a necessidade de ser formalmente implementado um plano de marketing no 
Sindica.to...Ru-raLde Campo-Grande; visando zintegrar. todas-assuas- estrategiagde.marketing: e 
de comüilicaçäläi iáiëiñ lâtrliflb a divulgação do seu site na Iiiternet.
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De acordo com a realidade e o perfil do Sindicato Rural _de Campo Grande, o plano :de 
marketing,q{._›,e. esta pesquisa --gropõea para _o Si:ndicato~.divul›gar. seu site entrez»os.p_ro_dutçres 
rurais associados, deverá conter as seguintes fases: “ 
13 .Fase
l 
1 Analisar a.. situaçãoê- atualé d-ocrsetotê agropeeuaricpdooponto--de- vista- macroeconôinico, 
ú | ! 
descrevendo por que determinado contexto oferece uma oportunidade; ' 
mz-.. Verificar- ondezo Sindicatoestae i-nseri-doemizseuc segrnento:e›'area..deintexesse;`Z 
_ _ 








L» W Contratar-. um- executivo; qua seja. responsável- pelo» desenvolvimentoí,¿imp.lementaçã¶p- e 
. , . . ~ l controle do plano de marketing e de todas as estrategias da organizaçao; "- -f 
cc... Desenvolver. um sistema-de-oinzfotmações bem estruturado; através deoregfistros-.intemq s, 
inteligência de marketing (informações obtidas no mercado junto a outras organizações, 
aovetna _publicações-~~est›§@i2z1aizada¬Sf_z bancovde- dadøS«-..z-míê¢1ia)t- e › tmsfltaisaa-d¢›~"m©f¢a<l9 
jl 
direcionadas a obter informações específicas para determinada açao; 
Qi zz Conheceoeentendeié osprodtttoresmraisassociadoaaocSindicato, zseucpeiífil-.e.seus. deseiqs
l 
e necessidades; ~-~ ' 
no Cr.iaçã,o.deumbancodedadosgara.arma¬zenartodasasinfoi:mações-dosassociadofis; 
0 Obter informações sobre a tendência do seu mercado de atuação com base nos~ dados 
obtidoszatra-v-ésédo-si-stemaédoinformações; . t . _ . 
\. 
0 Verificar os aspectos legais pertinentes ao setor; principalmente porque este setor vem 
enfrentando- ao criação. do vario&.i.mpostos; -berro como»aa'questõesfllegais».referentesffits 
informação disponibiliaadas no site; 
A 
- ~ - 
1» -Os-VSindicatocdeveoteic.urnoposicionatnentcvformado; sobfeoa sua presença;:nalnternet;¡ a
1 
informação que fica na mente das pessoas, tanto para os produtores rurais associadosequanãto 
paraa sociedade de unLrn;odo.gei:alíz_ ou¬sej_a¶qu_ecatravésclo:siteo-Sindica.to.vaLaggegaomais 
. _ _ I 
valor. azsuaprestação de serviços para seus associados e para a sociedade; e -- i
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3.” Fase 
0 Integrar as sua-s.,estratégi_as de~.d.ivu.lga_‹¿ãoz,¬emzoutras palavras?-faz¡eL c0_nucLue;ztodas;'í1¡s 
ferramentas de comunicação sejam integradas, para a que sejam tomadas decisões para ação 
coniuntag onde-uma sejacompulementapaoutra; __ f~ 
0 Como o seu produto é um serviço, fazer com que através da Internet este serviço seja cada 
vezzmaisutilizadopeloprodutores;ruraisassoeiadospf_l - 
0 Realizar treinamento de informática e Internet para os funcionários e para os produtores; 
0., Realizar.- parc_e1:ia~. com.- instituições z .dezz~eréd.itc›:; -par_aâz-q_ue~. os.- ,assoeiados...adqui\ram 
computadores; ›~ ~ f Í 
m ». Revisa-r_o-si1aparaqueasinformaççãesdisp_onib.i.1izadasnão;sejamíçedundalntes.
i 
4.* Fase ' 
1.-~ Controlanezzmonitorar.e»p1an¢de.marketing¡para. assegurfafiasua. eficácift. 
Acredita-se que a implementação desse plano, que foi sugerido para o Sindicato Ruralfde 
Camp‹.;LG.rande,.de acordo.com.suascaracteústieasfdeteetadasnestapesquisa;:ende;se:prevíz a 




5 CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES 
Neste capítulo, apresentam-se as conclusões e recomendações, resultados da~i-nvestigaçãoeda 
presente- buscando auxiliar a. organzização._obj_eto- dez estudo a...elaborar.um-=. plano:-ale 
marketing e para ser implantado, pois a imponância da organização perante-----o setor 





Q..objetivo.¬ destetrabal.ho.ze. elaborar um-.pl.ano.i.de.. market.ing,› para..¬a...d'r¡\zu.lga¿çãor dorsitah do 
Sindicato Rural de Campo Grande direcionado ao seu público-alvo. C ! 
Or.cená,riozzatuaL-pa_ra o- setor de agro_.neg_Ócios› oferece- muitas oportunidades. mas-ztambelna 
desafios, como a necessidade de alta produtividade e a existência de muita competitividade. 
Constatou-se queo.S-indicatoRuraLde.CampogGrande:não possui unfrplano-dezmarketing, of 
seja, um planejamento forrnal das suas estratégias de marketing, comprometendo a sua 
at-uaçãoeadivulgação«do¬s.i;e ldo«Sindicatona.-Intemetr -- 
Os resultados desta pesquisa, visam demonstrar que o Sindicato Rural de Campo Grande deve 
possuir. estratégiasde.rnarketing___d efitnidas, matravész. de-um- plano» dezmarketi.n¡‹§¿pararnortearzÍas 
suas estratégias de atuaçao. - 
Pode-secitar co-mocontribuições-deste estudo;
× 
0 Proposição de uma estratégia para composição de um plano de marketing a ser 




0 Despertar na organização estudada as vantagens de se adotar »estrate'gias-.~›de 
marketing defi-nipas; 
0: Demonstrar.-q.u_e..o.. Sindicato. Rural...de»..Campo.-C;rande podertornaiêsereferênciaéna 
disponibilização de informações pertinentes ao setor agropecuário através--do seu 
sita.nalnterpet; 
1. . Definirestratégias.para.amp.liaro acessoaosz`te..i .
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Através do plano de marketing sugerido, a organização estudada poderá obter eficácia- na -sua 
estratégia de.di.vulg_açã_o,_ do. site na., Internet, consequentemente. aumentando o<seu-acesso,_e a 
. ~ , . . ~ J 
satisfaçao do seu publico-alvo na troca de informaçoes. e' 
A_.pres_en_te- pesq,u,isa-não-temgcomozobjetivogser. determinante,-nos. resultados nenr»tamp_o1,1,co 
esgotar o assunto abordado, visa incentivar novas pesquisas abordando o tema aqui estudado. 
&2zRec.omendaç%ies 
Parazztrabalhos- futuro s. naorganização.e<~na área; dewmarketing. _naz.Ir1ter¿n;et»zp_ara. agronegopios 
faz-se as seguintes recomendações:
1 
L.. .Avaliaçãozconstante-do-vplanofzde .ma-rketizngg. po_i_s=.:_este não-. se-.encerra comfzo›.início 
da sua implementação na organização; ' 2 
0- . Monitorarnentozdenovas.flÍecno.logiaszdelnfonmação que -possarmcontribuirgparêä/em 
melhoria da atuação do Sindicato Rural de Campo Grande junto aos seus 
associados; 
0 Realizar." pgsqliisa- de,z«.marketing_.,p,a-ra...zconhecerzzas necessidadeszze-.deseiosgdos 
produtores rurais, bem como descobrir o que eles desejam obter através do sitefdo 
Sindicato Rural; 
Pode-sez concluir- q,u,e__ .a-- -pr-,esenteézpesquisa¬ iráf- dar .i.ni-c.ioé:~a:z-umaf mudanç_az_,_-na.. orgçan-izar¿í1o 
estudada, a partir da qual, novos estudos surgirão que poss-ibilitarão a adequação de-novas 
estratégias-de.,.marketzizng¿aserenrsegu-id-as; cadazfvez queforenrznecessár.ias..r. -^
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ENTREVISTA - Presidente do Sindicato Rural de Campo Grande 
NOME: 
DATA: / / . 
1) Qual a missão e visão de futuro da organização? 
2) Quantos produtores rurais tem o município de Campo Grande? 
3) Quais os pontos fortes e fracos do Sindicato Rural? 
4) Qual o perfil dos produtores nirais filiados ao Sindicato Rural? 
5) Até que ponto os hábitos airaigados (culturais) dos produtores rurais podem comprometer 
o sucesso do site do Sindicato Rural? ' 
6) O Sindicato Rural possui Intranet? _ 
7) Como nasceu a idéia de construir um site do Sindicato Rural na Intemet? 
8) Quais os objetivos que o Sindicato Rural espera obter atraves da sua presença na Internet? 
9) Foram feitas pesquisas de marketing para saber as necessidades e desejos dos produtores 
rurais, e quais as informações que eles desejam, antes de construir o site? Existiria 
interesse em fazer uma pesquisa agora? 
10) Foi realizado algum evento de lançamento para o site do Sindicato Rural? 
1l)Nos encontros informais e formais o que os produtores rurais colocam sobre o site do 
Sindicato Rural? Suas opiniões, dúvidas e sugestões? ' 
12) No item HISTÓRICO está disponibilizada uma foto da biblioteca, por que não fala-se dela 
no site? 
13) Qual o tipo de midia tem mais aceitabilidade pelos produtores rurais? Quais as 
ferramentas de comunicação tradicionais são utilizados pelo Sindicato Rural para 
comunicar-se com os produtores rurais? Quais são utilizadas para chamar a atenção dos 
produtores rurais para o site? 
14) Quais os parceiros que o Sindicato Rural troca informações? Podeiia ser utilizada a 
Internet como ferramenta de comunicação? 
15) São utilizados algum tipo de comunicação via e-mail com os produtores rurais? Quando 
são enviados e-mail dos produtores através do site, como é dado o feedback e em quanto 
tempo? Por que não foi disponibilizado o e-mail dos diretores do Sindicato? 
,z -_-
16) Os funcionários do Sindicato estão familiarizados com a Internet e com capacidade para 
dar suporte (tirar dúvidas) dos produtores? 
17) O Sindicato estaria disposto a oferecer treinamento para o produtores rurais e funcionários 
para estes conhecerem a Internet (vantagens e beneficios) e se familiarizar com o 
ambiente virtual? 
18)O Sindicato Rural possui banco de dados com informações dos produtores rurais? Que 
informações esse banco de dados possui? De que forma é utilizado? ~ 
19) Existe percentual destinado para comunicação? 
20) Existe algum tipo de resultado mensurado' sobre o site do Sindicato Rural?
I
~
ANEXO 2 V 
ENTREVISTA - Relações Públicas 
NOME: 
DATA: / / . 
1) Há quanto tempo trabalha para o Sindicato Rural? 
2) Existe um plano de marketing no Sindicato Rural? 
3) Quais os pontos fortes e fracos do Sindicato Rural? 
4) Qual o perfil cultural e social dos produtores rurais filiados ao Sindicato Rural? 
5) Como é divulgado o Encontro de Tecnologia Pecuária de Corte? 
6) Quais os desejos e necessidades dos produtores rurais filiados em relação ao Sindicato 
Rural? 
7) Qual o posicionamento do Sindicato Rural junto ao seu público-alvo? 
8) Acredita que os produtores rurais filiados ao Sindicato possam utilizar a Internet como 
ferramenta de comunicação? Por que? 
9) Quais os tipos de pesquisa são feitas para decisão de estratégias de marketing do Sindicato 
Rural? 
10) Qual o público-alvo que o Sindicato deseja atingir com suas estratégias de marketing? 
11) Qual o percentual destinado para as ferramentas de comunicação? 
12) Como são feitas as propagandas do Sindicato Rural? 
13)Existem promoções voltadas para os produtores rurais filiados? Quais os tipos de 
promoção seriam eficazes para incentivar os produtores rurais a utilizarem o site? Por 
quê? 
14) Que ferramentas de Relações Públicas são utilizadas? 
15) Qual o tipo de mídia tem mais aceitabilidade pelos produtores rurais? Quais são utilizadas 
para chamar a atenção dos produtores rurais para o site? 
16) Sendo a Internet uma nova mídia, na sua opinião qual a melhor maneira de integra-la às 
mídias convencionais, na estratégia de comunicação do Sindicato Rural? 
17) São verificados os resultados das campanhas de marketing do Sindicato Rural? Como?
ANEXO 3 
ENTREVISTA - Editor do Informe Agropecuário 
NOME: 
DATA: / / 
l) Há quanto tempo presta serviços para o Sindicato Rural? 
2) Existe um plano de marketing no Sindicato Rural? 
3) Quais os pontos fortese fracos do Sindicato Rural? 
4) Qual o perfil dos produtores rurais filiados ao Sindicato Rural? 
5) Quais os desejos e necessidades dos produtores rurais filiados em relação ao Sindicato 
Rural? 
6) Quais os tipos de pesquisa são feitas para decisão de estratégias de marketing do Sindicato 
Rural? 
7) Qual o percentual destinado para as ferramentas de comunicação? 
8) Qual a tiragem do Informe Agropecuário? É mensal? Como são escolhidas as notícias? 
9) Qual o tipo de mídia tem mais aceitabilidade pelos produtores rurais? Quais são utilizadas 
para chamar a atenção dos produtores rurais para o site? 
10) São verificados os resultados das campanhas de marketing do Sindicato Rural? Como?
ANEXO 4 
ENTREVISTA - Equipe A (Diretor Técnico) 
NOME: 
DATA: / / _ 
1) Quais os objetivos que o Sindicato Rural espera obter através da sua presença na Intemet? 
2) Quando foi criado o site do Sindicato Rural? 
3) Qual a identidade visual utilizada no site? Qual o design escolhido e por quê? 
4) Você acha que o site possui uma interface “amigável” ao usuário? Por que? 
5) É utilizado o monitoramento da quantidade de acesso no site através da verificação dos 
cookies? 
6) O Sindicato Rural possui banners em outros sites que funcionam como links para se 
chegar no site do Sindicato? 
7) Quais aspectos legais são verificados para a coleta de dados dos usuários bem como o seu 
monitoramento através dos cookies e banners? ~ 
8) Foi verificado um crescimento de acesso ao site? Existe sazonalidade? Quais os motivos? 
9) Em quais sites de busca está inserido o site do Sindicato? Quais as palavras-chave 
utilizadas? ` 
10) Por que não existe uma mensagem na coleta de dados através do formulário no site que foi 
enviado com sucesso o e-mail? 
11)Por que existem poucas fotos? De quanto em quanto tempo são atualizadas? 
12) Existem arquivos das informações disponibilizadas? 
13)Por que não estão disponibilizados os e-mail dos Diretores? 
14) As informações disponibilizadas no site são as mesmas disponibilizadas of line? Na sua 
opinião como fazer os produtores rurais utilizarem as informações on line ao invés das off 
line? Quais as informações mais procuradas pelos produtores rurais no site? Com que 
frequência as informações do site são revisadas e atualizadas? 
15) Existe uma política de monitoramento de novas tecnologias de informação? 
16) Qual das mídias tradicionais você acredita que poderia ser mais eficaz na divulgação do 
site do Sindicato Rural? ^
17) Que estratégias de comunicação são utilizadas para chamar a atenção do usuário e 
despertar o seu interesse, para que este simplesmente não “passe” pelo site? 
18) Quais os tipos de promoção são utilizados para incentivar os produtores rurais a utilizarem 
o site? 
19) Existe algum tipo de resultado mensurado sobre o site do Sindicato Rural?
ANEXO 5 
ENTREVISTA - Equipe A (Assessoria de Marketing) 
NOME: 
DATA: / / . 
1) Quais os objetivos que o Sindicato Rural espera obter através da sua presença na Intemet? 
2) Foram feitas pesquisas de marketing para saber as necessidades e desejos dos produtores 
rurais, e quais as informações que eles desejam, antes de construir o site? 
3) Quais outros sites que contém informações voltadas para o agronegócio foram visitados 
antes e durante a construção do site do Sindicato Rural? 
4) Com que frequência os sites dos concorrentes é visitado? 
5) É utilizado o monitoramento da quantidade de acesso no site através da verificação dos 
cookies? Foi verificado um crescimento de acesso ao site? Existe sazonalidade? Quais os 
motivos? 
6) O Sindicato Rural possui banners em outros sites que funcionam como links para se 
chegar no site do Sindicato? 
7) São utilizados algum tipo de comunicação via e-mail? Quando são enviados e-mail dos 
produtores através do site, como é dado o feedback e em quanto tempo? Quem o faz? 
8) Os funcionários do Sindicato estão familiarizados com a Internet e com capacidade para 
dar suporte (tirar dúvidas) aos produtores? 
9) Vocês possuem um banco de dados dos produtores rurais? De que forma é utilizado? 
10) Qual a identidade visual utilizada no site? Qual o design escolhido e por quê? Por que 
existem poucas fotos? De quanto em quanto tempo são atualizadas? 
l1)Existe a possibilidade de inserir CLASSIFICADOS através do site? 
12) Por que não existe o e-mail da Equipe A no site? 
13) Existem arquivos dos meses anteriores dos CUSTOS AGROPECUÁRIOS? 
14) Qual a sua opinião quanto aos DEBATES no site? O que é feito depois de inserir a 
opinião? 
15) Nos itens DESTAQUE (recursos hídricos) e EDITORIAL (aftosa), não existe arquivo dos 
'outros meses? Por que? Qual a diferença entre eles? 
16) Por que existem somente dois INFORMES TÉCNICOS (sal mineralizado e cruzamento 
industrial)? Quanto ao PONTO DE VISTA, por que existe somente um? Não há arquivos?
17) Por que nos itens CONVÊNIOS e SERVIÇOS AO PRODUTOR só existe possibilidade 
de contato via telefone? Por que não há por e-mail? 
18) Por que não estão disponibilizados os e-mail dos Diretores? 
19) No item HISTÓRICO está disponibilizada uma foto da biblioteca, por que não fala-se dela 
no site? ~ 
20) As informações disponibilizadas no site são as mesmas disponibilizadas ofl line? Na sua 
opinião como fazer os produtores rurais utilizarem as informações on line ao invés das ofi 
line? Quais as informações mais procuradas pelos produtores rurais no site? Com que 
frequência as informações do site são revisadas e atualizadas? 
21)Existe uma política de monitoramento de novas tecnologias de informação? Qual a sua 
opinião sobre a frase “a tecnologia é a embalagem que permite entregar a informação 
aos consumidores finais ”? 
22) Qual das mídias tradicionais você acredita que poderia ser mais eficaz na divulgação do 
site do Sindicato Rural? 
23) Que estratégias de comunicação são utilizadas para chamar a atenção do usuário e 
despertar o seu interesse, para que este simplesmente não “passe” pelo site? 
24) Você acha que o site possui uma interface “amigável” ao usuário? Por que? 
25)Existe algum tipo de resultado mensurado sobre o site do Sindicato Rural?
ANEXO 6 
ENTREVISTA - Funcionárias do Sindicato Rural de Campo Grande 
NOME: 
DATA: / / . 
Qual o número de produtores rurais filiados ao Sindicato Rural de Campo Grande? 
Como vê a utilização da Internet pelos produtores rurais filiados ao Sindicato? Como está 
sendo a aceitação do site? Como poderia ser incentivada a maior utilização do site pelos 
produtores rurais?
_ 
Nos encontros informais e fonnais o que os produtores rurais colocam sobre o site do 
Sindicato Rural? Suas opiniões, dúvidas e sugestões? 
As informações disponibilizadas no site são as mesmas disponibilizadas off line? Quais as 
informações mais procuradas pelos produtores rurais no site? Com que frequência as 
informações do site são revisadas e atualizadas? Quem é o responsável pelo conteúdo do 
site? 
Qual o tipo de rnídia tem mais aceitabilidade pelos produtores rurais? Quais as 
ferramentas de comunicação tradicionais são utilizados pelo Sindicato Rural para 
comunicar-se com os produtores rurais? Quais são utilizadas para chamar a atenção dos 
produtores rurais para o site? 
Quais os parceiros que o Sindicato Rural troca informações? Poderia ser utilizada a 
Internet como ferramenta de comunicação? 
São utilizados algum tipo de comunicação via e-mail com os produtores rurais? Quando 
são enviados e-mail dos produtores através do site, como é dado o feedback e em quanto 
tempo? Por que não foi disponibilizado o e-mail dos diretores do Sindicato? 
Os funcionários do Sindicato estão familiarizados com a Intemet e com capacidade para 
dar suporte (tirar dúvidas) dos produtores? 
O Sindicato Rural possui banco de dados com informações dos produtores rurais? Que 
informações esse banco de dados possui? De que forma é utilizado?
ANEXO 7 
ENTREVISTA - PRODUTORES RURAIS 
Nome: 
Sexo: ( )F ( ) M 
Data: _/_/ . 
1) Há quanto tempo é filiado (a) ao Sindicato Rural? 
2) Possui computador? Utiliza com frequência? Com qual finalidade? Em casa, no escritório 
ou na fazenda? Se não utiliza, quem utiliza? 
3) Utiliza a Internet? Com que fins? Se não a utiliza, por quê? 
4) Conhece o site do Sindicato Rural na Intemet? Já o visitou? Em busca que quais 
informações? Encontrou-as? 
5) Sentiu dificuldade de encontrar as informações que desejava no site do Sindicato Rural? 
6) Quais outros sites de informações sobre os seus interesses conhece? Quais informações 
obtém nestes sites? - ` 
7) Quais informações acha pertinente estarem disponibilizadas no site do Sindicato Rural? 
8) O que mais gostou no site e o que menos gostou? 
9) Na sua opinião o que deveria ser melhorado (acrescentado, alterado ou retirado) no site do 
Sindicato Rural? 
10) Quais os veiculos de comunicação recebe informações do Sindicato Rural? Está satisfeito? 
11) Gostaria de receber informações diárias do;sz'te do Sindicato Rural através de e-mail? 
12) Acha importante a presença do Sindicato Rural na Intemet através de um site próprio? Por 
quê? 
13)Acha que as novas tecnologias de informação, como a Internet, agregam valor ao seu 
negócio? Por que?
